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Resumen
El siguiente trabajo se ha realizado motivado por los cambios significativos que se han generado
por el uso de los medios electrónicos en el comercio, la industria y principalmente en el turismo.
En los últimos años, se ha observado un crecimiento significativo en el sector turismo, impulsado
en su mayor parte por el incremento en los ingresos derivados de la utilización del comercio
electrónico como fuente principal para adquirir servicios turísticos.
La demanda más grande de turistas se ha visto reflejada en ciudades cuyos sitios turísticos son
enfocados principalmente al ecoturismo, turismo de aventura o turismo extremo. Teniendo en
cuenta lo mencionado anteriormente, el principal objetivo de este estudio es determinar la
influencia del comercio electrónico en los consumidores del subsector turismo de aventura en el
departamento de Santander.
Para llevar a cabo la investigación se realizaron entrevistas a expertos y encuestas por medios
electrónicos enfocadas a clasificar las preferencias y percepciones de este tipo de usuarios, con el
fin de determinar las razones por las cuales acceden o no a investigar y/o comprar servicios o
productos turísticos por Internet.
El desarrollo del trabajo muestra que, la mayoría de los turistas que llegan al departamento de
Santander son de nacionalidad colombiana, de mediano-alto o altos ingresos, seguido por turistas
europeos y norteamericanos, con ingresos altos, quienes vienen referenciados por colombianos.
En el estudio se pudo evidenciar que los turistas colombianos prefieren realizar los pagos de
obligaciones personalmente, sin utilizar la tecnología para confirmar sus compras, pues son
adversos al riesgo, y el hecho de tener que ejecutar una transacción en línea o solamente
introducir el número de su tarjeta de crédito o débito en una página web, les genera desconfianza
y optan por pagar en efectivo en un punto acreditado para vender este tipo de productos o
servicios.

Abstract
The following work was motivated by significant changes that has been generated by the use of
electronic media in commerce, industry and tourism mainly.
In recent years, there has been significant growth in the tourism sector, driven mostly by higher
revenues from the use of electronic commerce as a primary source for acquiring tourist services.
The biggest tourist demand has been reflected in cities whose tourist sites are focused mainly on
ecotourism, adventure tourism and extreme tourism. Considering the above, the main objective
of this study is to determine the influence of electronic commerce in the adventure tourism
subsector consumers on Santander`s department.
To conduct the research we made interviews conducted to experts and surveys electronically
developed, focused to classify the preferences and perceptions of these users, in order to
determine the reasons why they access or not to investigate and / or buy services or tourism
products online.
This study shows that most of the tourists, who come to the Santander`s department, have
Colombian nationality, medium-high or high income, followed by European and American
tourists with high incomes who are referenced by Colombians people.
The study also show that the Colombian tourists prefer to make the payment of their obligations
personally, without using technology to confirm their purchases, because they are averse to risk.
Just having to made an online transaction or just put the number of their credit card or debit card
on a website, generates them distrust and they choose to pay in cash in the accredited place to
sell this kind of products or services.
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INFORMACIÓN GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN
Pregunta de investigación: ¿Cuál es la influencia del comercio electrónico en el
comportamiento de consumidores del subsector turismo de aventura en Santander, Colombia?
Objetivos
Objetivo General
Establecer la influencia del comercio electrónico en el comportamiento de consumidores del
subsector turismo de aventura en Santander, Colombia.
Objetivos Específicos
1. Identificar los factores del comercio electrónico influyentes en la toma de decisiones de
compra de los consumidores.
2. Caracterizar el contexto actual en el que se enmarca el uso del comercio electrónico en el
sector turismo.
3. Determinar la percepción de los consumidores del subsector turismo de aventura sobre
compras a través del comercio electrónico.
Hipótesis
Dada la presencia del comercio electrónico en el sector turismo, y si se cumplen los cuatro
elementos de la Teoría Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología (UTAUT),
entonces el comercio electrónico influencia de manera positiva el comportamiento de los
consumidores del turismo de aventura.
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Introducción
El proceso de globalización ha contribuido al progreso del mundo, por medio de los viajes, el
comercio, las migraciones, la difusión de influencias culturales, el conocimiento y la
comprensión de la ciencia y la tecnología, estas interrelaciones globales han sido a menudo muy
productivas para el progreso de diversos países (Sen & Kliksberg, 2008). Gracias al constante
desarrollo tecnológico por parte de los desarrolladores de softwares e ingenieros de sistemas y
electrónicos, en el año 2004 se dio la incursión de la web 2.0, ambiente donde se le permite a los
usuarios interactuar y colaborar entre sí, como creadores de contenido generado por otros
usuarios en una comunidad virtual (Alcocer, 2011).
Con la implementación de esta herramienta se dio paso a un nuevo nicho de mercado, el turismo
2.0, entendido como el desarrollo del turismo encaminado a un modelo de negocio
fundamentado en internet que favorece la intervención de compradores y vendedores, logrando
una mayor interacción entre empresa-usuario (Bussines to consumer – B2C), usuario-usuario
(Consumer to consumer- C2C) y empresa-empresa (Bussines to bussines – B2B), donde cada
parte tiene un objetivo fijado al momento de incursionar en este nuevo mercado . En
consecuencia, dada la evolución a nivel mundial del sector turismo, se hace necesario realizar
innovaciones técnicas, en las cuales, el consumidor tenga acceso transparente a la información,
visión general del mercado y pueda realizar comparaciones (Alcocer, 2011).
Un informe de América Economía Intelligence (2010), muestra el buen desempeño del comercio
electrónico en América Latina, el cual afirma que durante 2009 creció un 39,2% a pesar de la
crisis económica mundial, destacando que este comportamiento fue impulsado por el aumento
del 20% en la penetración de computadores (150 millones de usuarios) y el 15% en el acceso a
banda ancha en Latinoamérica. De igual forma, el aumento en la demanda de consumo
electrónico se presentó debido a que las generaciones que se educaron con el uso de tecnología
ahora hacen parte de la fuerza laboral de sus respectivos países, impulsando el avance del
comercio electrónico.
En el informe de Euromonitor International (2014), para Colombia se registran aspectos como:
el aumento en un 28% de venta de viajes en línea para 2013, impulsado por un crecimiento del
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23% de los ingresos de las aerolíneas por ventas de boletos de avión, y las reservas en hoteles un
42%; los intermediarios han hecho grandes inversiones para mejorar el servicio en línea, ejemplo
de ello Aviatur, quien invirtió en la plataforma global Amadeus, la cual brinda diversas opciones
de precios de tiquetes aéreos para cubrir las diferentes necesidades de los pasajeros, servicios
especiales como lo son asignación de asientos, venta de equipaje extra, comidas especiales,
reserva complementaria de hoteles, alquiler de carros, además de cambios de fecha, origen o
destino, dependiendo de las condiciones de tarifa de cada tiquete (AMADEUS, s.f.).
Por otra parte, el gobierno promueve la página Colombia Travel a través de lo que antes se
conocía como Proexport, ahora ProColombia, la cual es una guía de viajes en línea, que permite
a los turistas nacionales y extranjeros obtener información sobre destinos turísticos de acuerdo a
los intereses particulares de cada viajero (aventura, cultura, naturaleza, actividades náuticas, sol y
playa), además de sus necesidades específicas (vacaciones o reuniones). Igualmente, la puesta en
marcha del proyecto Vive Digital, superando las expectativas de 8,8 millones de usuarios de
bajos ingresos con internet de banda ancha antes de finales de 2014, estos esfuerzos se ven
reflejados en el puesto número 15 otorgado a Colombia a causa de la inclusión del internet móvil
(Euromonitor International, 2015).
Un estudio de la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2015) muestra que Colombia ha
venido aumentando la cantidad de usuarios y compradores online, ya que las cifras sobre el
monto total de dinero tranzado por este medio en el año 2010 se estimaron en 600 millones de
dólares, mientras que para el año 2012 ascendieron a 2.000 millones de dólares. Sin embargo,
estas cifras no impactan en gran medida la participación de los consumidores del sector turismo
en el comercio electrónico, ya que los consumidores para familiarizarse con estas nuevas
herramientas buscan productos más específicos, no es común la búsqueda de compañías de
viajes, y si ocurre la indagación, el proceso de compra real no se efectúa en línea, esto en la
medida que no toda la población cuenta con los instrumentos financieros que les faciliten estas
operaciones, razones de seguridad, preferencia de comprar en un sitio físico y desconfianza,
entre otros (Delegatura de protección de la competencia, 2012).
Por otro lado, según el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo (2015), para el año 2014
llegaron 2.879.543 viajeros no residentes, por medio de fronteras aéreas, marítimas y terrestres,

4
de los cuales el 68,3% fueron extranjeros no residentes, el 20,7% eran colombianos no residentes
en el país y el restante 10,9 % eran pasajeros que viajaban en cruceros. De igual forma, para
lograr que el turismo se convierta en un sector de talla mundial es necesario el desarrollo y
fortalecimiento de la competitividad turística, por tanto, es necesario generar valor agregado en
cada uno de los subsectores que lo componen, para favorecer el avance de ventajas competitivas
para la industria del turismo (Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, 2009).
Teniendo en cuenta que Colombia posee el lugar número 5 a nivel mundial del índice de recursos
naturales, el gobierno se ha encargado de establecer medidas de calidad por medio de las
Unidades Sectoriales de Normalización, para lograr aprovechar esta ventaja comparativa
transformándola en una ventaja competitiva. Por ello, el gobierno se ha encargado de diseñar
Planes de Desarrollo Turístico, los cuales son cuantificados por medio de la Evaluación de
Convenios de Competitividad Turística, donde para el mes de agosto de 2014 Santander ocupa el
segundo lugar con un 89 % en el porcentaje de cumplimiento anual de tales planes (Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, 2014).
Del mismo modo, la visión para el departamento de Santander en el Convenio de Competitividad
Turística, está encaminada al turismo de aventura, salud y cultura. Santander es un departamento
que cuenta con lugares naturales como cuevas, cascadas y montañas, propicias para el desarrollo
de actividades como canotaje, espeleísmo, parapente y rappel, entre otros, por ello, su superficie
es adecuada para la práctica del turismo de aventura (Unión Temporal Turismo CUNDISAN,
2012).
En contraste, Werthner & Ricci (2004), consideran que las transacciones en línea en la industria
del turismo han conservado un aumento constante, a pesar de los problemas económicos
mundiales, el sector turismo es la aplicación líder en el modelo B2C (Business to Consumer), por
tanto, el uso del comercio electrónico reforma la estructura del sector turismo, además genera
nuevas oportunidades de negocio, donde servicios especializados, estructuras de redes flexibles y
mayor integración de los consumidores, orientan a este sector a mercados integrales inteligentes;
por lo cual, es pertinente realizar un estudio donde se determine ¿cuál es la influencia del
comercio electrónico en el comportamiento de consumidores del subsector turismo de aventura
en Santander, Colombia. Consecuentemente, se plantea la siguiente hipótesis, dada la presencia
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del comercio electrónico en el sector turismo, y si se cumplen los cuatros elementos de la Teoría
de la Aceptación y el Uso de la Tecnología (UTAUT), entonces el comercio electrónico influirá
de manera positiva en el comportamiento de los consumidores del subsector turismo de aventura.
Teniendo en cuenta la información anterior, para dar respuesta a la pregunta de investigación, se
desarrollará una metodología descriptiva de tipo cualitativo, donde por medio de tres fases, se
resolverán los

siguientes tres objetivos específicos: identificar los factores del comercio

electrónico influyentes en la toma de decisiones de compra de los consumidores, caracterizar el
contexto actual en el que se enmarca el uso del comercio electrónico en el sector turismo, y
determinar la percepción de los consumidores del subsector turismo de aventura sobre compras a
través del comercio electrónico. La primera fase se compone de una revisión documentaria, en la
segunda fase se hará una revisión estadística, además de entrevistas a expertos, finalmente, en la
tercera fase, se llevarán a cabo encuestas de opinión.
Esta monografía está estructurada por medio de tres (3) capítulos, el primero comprende el
marco de referencia del presente estudio, el segundo aborda la metodología que se ejecutó para
generar el tercer capítulo, donde se presentarán los resultados hallados.
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Capítulo I. Marco de Referencia
1. Marco Conceptual
Basados en medios informáticos como lo son libros de referencia leídos a lo largo de la
carrera profesional, o medios audiovisuales, se puede inferir que, desde los inicios de la
humanidad, el hombre se ha visto en la necesidad de intercambiar objetos, o realizar actividades,
para cubrir una necesidad generada instintivamente. En esos tiempos no se tenía un término para
describir éste proceso debido a la ausencia de conocimiento, sin embargo; esta actividad es lo
que hoy en día se conoce como comercio. Más adelante, cuando el hombre pudo organizarse en
sociedades o comunidades, se le otorgó un precio a esta actividad y se dio a conocer que el
intercambio de bienes o servicios tendría un valor monetario aparte de cubrir la necesidad para lo
cual fue creado. Por lo anterior, se generaron restricciones a la entrada y salida bienes y servicios
entre sociedades, para posteriormente ampliar el concepto hasta ciudades y naciones
respectivamente.
1.1 Definición de comercio electrónico
Con el pasar de los años, el ser humano en su capacidad de crear e innovar, desarrolló una nueva
herramienta de investigación llamada Internet, la cual fue creada con fines educativos para
compartir y colaborar en procesos investigativos. Posteriormente, con los avances en
investigación y desarrollo tecnológico se presentaron diferentes alternativas para la utilización de
la red con fines comerciales, dando origen al comercio electrónico.
La Organización Mundial de Comercio (2013) define al comercio electrónico como:
“La compra o venta de bienes o servicios realizada a través de redes informáticas por métodos
específicamente diseñados para recibir o colocar pedidos. Aun cuando los pedidos de bienes o
servicios se reciben o colocan electrónicamente, no es necesario que el pago y la entrega o
prestación final de los bienes o servicios se realicen en línea. Las transacciones de comercio
electrónico pueden ser transacciones entre empresas, unidades familiares, particulares,
gobiernos y otras organizaciones públicas o privadas”.
La Ley 527 de 1999 de Colombia, define el concepto comercio electrónico de la siguiente forma:
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“Abarca las cuestiones suscitadas por toda relación de índole comercial, sea o no contractual,
estructurada a partir de la utilización de uno o más mensajes de datos1 o de cualquier otro
medio similar. Las relaciones de índole comercial comprenden, sin limitarse a ellas, las
siguientes operaciones: toda operación comercial de suministro o intercambio de bienes o
servicios; todo acuerdo de distribución; toda operación de representación o mandato comercial;
todo tipo de operaciones financieras, bursátiles y de seguros; de construcción de obras; de
consultoría; de ingeniería; de concesión de licencias; todo acuerdo de concesión o explotación
de un servicio público; de empresa conjunta y otras formas de cooperación industrial o
comercial; de transporte de mercancías o de pasajeros por vía aérea, marítima y férrea, o por
carretera”.
Según Schneider (2003), se entiende como comercio electrónico:
“Las actividades comerciales realizadas con el uso de tecnologías de transmisión
electrónica de datos tales como las empleadas en internet y la World Wide Web (www)”.
(p. 4)
Por otro lado, Castellanos (2007) , habla sobre el comercio electrónico como:
“La posibilidad de realizar transacciones comerciales a través de internet, especialmente
de la World Wide Web (www)” (p. 164).
Las compañías han desarrollado diferentes herramientas para comunicarse de manera
electrónica, y de esta forma poder realizar intercambios comerciales. Ejemplo de ello, son las
Transferencias Electrónicas de Fondos (TEF) empleadas por entidades bancarias dentro de sus
operaciones habituales, y el Intercambio Electrónico de Datos (IED), el cual mejoró el
intercambio de documentos de manera electrónica, documentos que podían ser facturas, órdenes
de compra, pagos, entre otros (Schneider, 2003).
La Internet introduce dos aspectos importantes para el desarrollo del comercio electrónico;
siendo el primero la estandarización de la tecnología, donde sus principales características son el
manejo seguro de transacciones y los sistemas de autorización para pagos por tarjeta de crédito.
1

Para la legislación colombiana, se entiende como mensaje de datos como la información generada, enviada,
recibida, almacenada o comunicada por medios electrónicos, ópticos o similares, como pudieran ser, entre otros, el
Intercambio Electrónico de Datos (EDI), internet, el correo electrónico, el telegrama, el télex o el telefax.
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Toda esta tecnología permite que fluya tanto el pedido como el pago del mismo mediante la red,
siendo el IED un soporte para estipular un acuerdo entre clientes y proveedores.
El segundo aspecto importante es la masificación del medio por el cual se accede a la red; donde
diferentes compañías crean áreas como: servicio al cliente, seguimiento de la mercancía,
comunicación directa con sus representantes de ventas, entre otros, con el objetivo se satisfacer a
cabalidad la mayor cantidad de necesidades de sus clientes.
Adicionalmente, se debe generar confianza en los clientes con el objetivo de incentivar las
compras online o transacciones en la red, ya que la mayoría de las personas que visitan páginas
web son adversos a realizar dichas operaciones por desconfianza en el sistema de pago mediante
tarjetas de crédito, en especial cuando se deben realizar pagos por adelantado, donde no se tiene
la posibilidad de verificar primero la mercancía. El establecimiento de esta confianza requiere
que la presencia en Internet, para efectuar comercio electrónico, esté respaldada por una
organización segura y confiable, que estén respaldadas con procedimientos que garanticen la
óptima atención de los requerimientos de los clientes.
Las facilidades de tecnología y la amplia oferta de "centros comerciales virtuales" hacen tentador
zambullirse en el comercio electrónico sin mucha planeación.
1.2 Clases de comercio electrónico
Las clases de e-commerce más utilizadas son: Comercio Business to Business (B2B), son
aquellas transacciones realizadas entre empresas por medio de internet, específicamente páginas
comerciales en la Web dedicadas a comprar o vender productos o servicios online. Comercio
Business to Consumer (B2C), hace referencia a las compras de productos o servicios realizadas
por consumidores a empresas vía internet (Schneider, 2011).
1.3 Definición de Turismo
En cuanto al término turismo la Organización Mundial del Turismo (2010) lo define como:
“El turismo es un fenómeno social, cultural y económico relacionado con el movimiento de
las personas a lugares que se encuentran fuera de su lugar de residencia habitual,
normalmente por motivos de ocio”.
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1.4 Tipos de Turismo
Quesada (2000) identifica ocho (8) tipos de turismo, clasificados a partir de las motivaciones en
común de las personas para realizar un viaje: turismo cultural, turismo deportivo, turismo de
placer, turismo de salud, turismo de congresos y convenciones, turismo de negocios, turismo
naturalista y otros tipos de turismo, donde “las actividades turísticas de alto riesgo o dificultad,
conforman el llamado turismo de aventura (trekking, overlanding, expediciones, etc)” (p. 108).
1.4.1 Turismo de aventura
Posteriormente se presentan dos definiciones de turismo de aventura, la primera de naturaleza
internacional, la segunda siguiendo este parámetro global plantea una definición para enmarcar
el Plan de Negocio de Turismo de Naturaleza de Colombia.
La Adventure Travel Trade Association (ATTA) define el turismo de aventura como “cualquier
viaje nacional o internacional donde han de cumplirse dos de los tres siguientes requisitos: que
tengan una actividad física, que haya una interacción con la naturaleza o que se exista una
inmersión cultural. A su vez la actividad de turismo de aventura se clasifica como aventura
fuerte (hard aventure) o aventura suave (soft aventure) dependiendo del nivel de riesgo y
exigencia física que requiere” (United Nations World Tourism Organization, 2014).
Según el Plan de Negocio de Turismo de Naturaleza de Colombia (2012), se denomina turismo
de aventura a “aquellas actividades físicas que incorporen algún elemento de riesgo controlado
realizada sobre la naturaleza”.
2. Marco Teórico
En el siguiente apartado se abordarán cuatro (4) teorías, la Teoría de Difusión de las
Innovaciones, la Teoría del Comportamiento Planificado, el Modelo de Aceptación Tecnológica,
y la Teoría Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología, las cuales permiten enmarcar
la base teórica del presente estudio sobre el comportamiento de consumidores en línea.
2.1 Teoría de Difusión de las Innovaciones
El reconocido sociólogo y profesor Everett M. Rogers en el año 1962, planteó la Teoría
de Difusión de las Innovaciones (Innovation Diffusion Theory – IDT), la cual explica cómo, con
el tiempo, una idea o producto gana impulso y se difunde a través de una población específica o
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sistema social. El resultado final de esta difusión es que las personas, como miembros de un
sistema social, adoptan una nueva idea, comportamiento, o producto; lo que significa que hacen
o adquieren algo diferente a lo que estaban acostumbrados a hacer o utilizar anteriormente.
La adopción de una nueva idea, comportamiento, o producto no ocurre simultáneamente en un
sistema social; ya que es un proceso en el cual las personas tienen diferentes características de
adopción de innovación, donde se observa el mayor interés por innovar o la aversión a la
innovación. Rogers estableció cinco (5) componentes que influyen en la difusión de la
innovación: la ventaja relativa, la compatibilidad, la complejidad, la observabilidad y la
experimentación (Marreiro das Chagas, Medeiros de Araújo, de Melo Pereira, & Veras de Sousa
Neto, 2014). La influencia del entorno social sobre los individuos para la presente investigación
cobra relevancia y debe ser tenido en cuenta para el análisis del comportamiento de los
consumidores en línea, ya que la experiencia de sus familiares y/o amigos pueden determinar el
uso o no uso de medios como el comercio electrónico para efectuar transacciones.
2.2 Teoría del Comportamiento Planificado
La Teoría del Comportamiento Planificado (Theory of Planned Behavior – TPB) desarrollada
por Ajzen & Fisbhbein (1980) , es una teoría que predice el comportamiento deliberado de los
individuos, adicionando el control del comportamiento, la cual es sucesora de la Teoría de la
Acción Razonada, también de estos dos autores. De acuerdo a Marreiro das Chagas et al. (2014),
la sucesión fue el resultado del descubrimiento que “el comportamiento es definido en función de
la intención de comportamiento y del control del comportamiento percibido” (p. 533).
Figura 1. Teoría del Comportamiento Planificado

Creencias del individuo
sobre el comportamiento

Actitud

Creencias normativas

Norma
Subjetiva

Creencias del individuo
sobre el control

Control
Percibido

Intención

Conducta

Fuente: Herrero Crespo, Rodríguez del Bosque Rodríguez, & Trespalacios Gutiérrez (2005, p. 71).
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Como se percibe en la Figura 1, la TPB la acción humana es conducida por tres clases de
consideraciones: (1) creencias de comportamiento; referidas a las consecuencias probables del
comportamiento, (2) creencias normativas; referidas a las expectativas normativas de otro y, (3)
creencias controladas; que son creencias sobre la presencia de factores que pueden facilitar, o
pueden impedir, el desempeño del comportamiento.
2.3 Modelo de Aceptación Tecnológica
En 1989 Davis propuso el Modelo de Aceptación Tecnológica (Technology Acceptance Model TAM), basado en la Teoría de la Acción Razonada (Theory of Reasoned Action - TRA) de
Martin Fishbein e Icek Ajzen (1975), en el cual, para pronosticar comportamientos, es necesario
valorar la actitud frente al comportamiento, para ello, se determinan sus pesos relativos y normas
subjetivas para finalmente vincular las variables (Cardona Madariaga, 2009).
Figura 2. Modelo de Aceptación Tecnológica

Facilidad
percibida de uso
Actitud
hacia el uso

Variables
externas

Intención
de conducta
de uso

Uso de la
tecnología

Facilidad
percibida de uso

Fuente: Herrero Crespo et al. (2005, p. 73).

Este modelo se enfoca en la tecnología de la información donde busca “identificar el impacto de
los factores externos sobre los factores personales” Marreiro das Chagas et al. (2014, p. 532),
teniendo en cuenta: la utilidad percibida (Perceived Usefulness), referente a la creencia de una
persona sobre el incremento del rendimiento de un trabajo usando determinado sistema y la
facilidad de uso percibida (Perceived Ease Of Use) definido como el nivel de esfuerzo de una
persona para emplear un sistema.
El modelo plantea que la utilidad y facilidad de uso percibida se correlacionan positivamente con
la aceptación por parte de los usuarios de un sistema (García Valcárcel Muñoz, 2009), cabe
aclarar que estas dos variables están sujetas a evaluaciones subjetivas, lo que significaría que tal
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vez no serían representativas, sin embargo, la aprobación de un sistema estaría en riesgo si los
usuarios no lo distingue como útil y práctico (Rufín Moreno & Medina Molina, 2012).
2.4 Teoría Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología
Posteriormente, se desarrolla la Teoría Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology - UTAUT) planteada por Venkatesh
(2003), donde en base a estudios previos como la Teoría de Acción Realizada (TRA), Modelo de
Aceptación Tecnológica (TAM), Modelo Motivacional (MM), Teoría del Comportamiento
Planeado (TPB), Teoría de Difusión de Innovación (DOI), entre otros, se tienen en cuenta cuatro
elementos : la expectativa de resultado, como el grado en que los individuos perciben que las
plataformas ofrecidas, contribuyen para facilitar la realización de compras en línea; la
expectativa de esfuerzo, como el grado de facilidad de uso que perciben los consumidores al
efectuar compras en línea; la influencia social, medida como “el grado en el que un individuo
percibe que los demás valorarán la utilización del sistema” (Davis et al. 2003); y finalmente,
las condiciones facilitadoras, es decir, la presencia de “una estructura organizativa y técnica que
les ayude a la adopción del sistema” (Davis et al. 2003).
El modelo que se empleará como base teórica para el desarrollo del presente estudio, será la
Teoría Unificada de la Aceptación y Uso de la Tecnología (UTAUT), la cual reúne los elementos
propuestos en modelos anteriores (Modelo de Aceptación Tecnológica, Teoría del
Comportamiento Planificado y Teoría de Difusión de las Innovaciones), es decir, los factores a
tener en cuenta serán la expectativa de resultado, la expectativa de esfuerzo, la influencia social y
las condiciones facilitadoras.
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Capítulo II. Metodología
La presente investigación es de carácter descriptivo, es decir, se busca precisar las “propiedades,
características y rasgos” de una comunidad en particular (Hernández Sampieri, Fernández
Collado, & Baptista Lucio, 2010). Del mismo modo, la investigación que se llevó a cabo es de
carácter cualitativo y cuantitativo. En primer lugar, cualitativa ya que como lo menciona Uwe
Flick (2012), este tipo de investigación permite determinar las diferentes perspectivas de los
implicados en el estudio, por medio de “profundidad a los datos, dispersión, riqueza
interpretativa, contextualización del ambiente o entorno, detalles y experiencias únicas”
(Hernández Sampieri et al. 2010). En segundo lugar, es cuantitativa porque tal como lo dice
Hernandez Sampieri (2010) , “es la recolección de datos para probar la hipótesis, con base en la
medición numérica y el análisis estadístico, para establecer patrones de comportamiento y
probar la teoría planteada”. Se analizan datos estadísticos compilados de anteriores estudios,
que permitan exponer el tema central de la investigación y den un mayor soporte para su
desarrollo y conclusión. Adicionalmente, los resultados obtenidos de la investigación se
presentan por medio de datos y gráficos estadísticos, los cuales permiten representar numérica y
porcentualmente las opiniones de las personas encuestadas que participaron en el desarrollo del
trabajo.
Ahora bien, el objetivo general del presente estudio es establecer la influencia del comercio
electrónico en el comportamiento de consumidores del subsector turismo de aventura en el
departamento de Santander, por tanto, para dar respuesta al objetivo anteriormente mencionado a
continuación se dará a conocer el desarrollo metodológico, el cual se realizó en tres fases:
primera, revisión de literatura; segunda, revisión estadística y entrevistas; y por último, se
ejecutaron encuestas.
1. Primera Fase: revisión de literatura
En primer lugar, se abordó una revisión de literatura, en las bases de datos académicas,
facilitadas por la Universidad de La Salle. Adicionalmente, se realizó una indagación en el
buscador Google Académico, con el fin de complementar la información requerida e indagar en
la evolución del comercio electrónico y el comportamiento de los usuarios o consumidores
online del sector turismo. La búsqueda se enfocó en documentos, en los cuales se relacione la
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“Teoría Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología (UTAUT)” con casos aplicados,
los cuales permiten identificar los factores del comercio electrónico influyentes en la toma de
decisiones de compra de los consumidores. Dichos factores son los insumos a tener en cuenta
para el posterior diseño de las entrevistas y la encuesta, es decir, para el desarrollo del segundo y
tercer objetivo específico del presente estudio.
2. Segunda Fase: revisión estadística y entrevistas
La información estadística, proveniente de fuentes secundarias como la Asociación Colombiana
de Agencias de Viaje y Turismo, Cámara Colombiana de Comercio Electrónico, Organización
Mundial de Turismo, y el Ministerio de Comercio, Industria y Turismo, fueron parte de la base
para el desarrollo metodológico del trabajo; por ello, en segundo lugar, se realizó una revisión de
información estadística, para caracterizar el contexto actual en el que se enmarca el uso del
comercio electrónico en el subsector turismo.
De forma complementaria, se efectuaron entrevistas con preguntas semiestructuradas a
participantes voluntarios (Hernández Sampieri et al. 2010), con base en la revisión de literatura y
de información estadística previamente realizada. Como lo plantean Bonilla & Rodríguez (1997),
“dada la posición que ocupan, la edad o la experiencia que tienen, estos informantes son
definidos como conocedores o expertos, por lo cual puede considerarse que sus opiniones son
representativas del conocimiento cultural compartido por el grupo en cuestión” (p. 93), en otras
palabras, las entrevistas permiten obtener información primaria relevante para el presente
estudio.
Las entrevistas se abordaron teniendo en cuenta las siguientes preguntas: ¿cuánto tiempo lleva su
empresa en el sector turismo?, ¿desde hace cuánto tiempo incorporó el comercio electrónico
como herramienta para la venta de paquetes turísticos?, ¿cómo fue el proceso de adaptación al
comercio electrónico para la compañía y para los consumidores?, según su conocimiento ¿cuáles
son las ventajas principales de la implementación del comercio electrónico en el sector turismo?,
¿las ventas por medios electrónicos son mayores, menores o están en igual medida que las ventas
tradicionales?, ¿qué tipo de turismo prefieren los colombianos?, ¿qué tipo de turismo prefieren
los turistas extranjeros?, y ¿cuáles son sus expectativas a largo plazo del sector turismo con la
implementación del comercio electrónico?.
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La primera entrevista fue otorgada por la Gerente Administrativa de la empresa Caminantes
Viajes y Turismo Ltda., María Fanny Ayala Rubiano, compañía que tiene como objeto social: la
explotación de todo lo relacionado con el turismo nacional e internacional, además de la
ejecución de todos los actos o contratos conexos o complementarios de dicho objeto social,
como también los que estén o no relacionados con el objeto principal de la sociedad, según el
acta de conformación de la empresa (2015).Es una empresa que cuenta con más de 25 años de
experiencia en el sector turismo, de igual forma, se encuentra acreditada por la International Air
Transport Association (IATA), además de pertenecer a la Asociación Colombiana de Agencias
de Viajes y Turismo (ANATO).
La segunda entrevista se le realizó al señor Giovanni Cárdenas, Ingeniero Industrial quien
además de ser miembro constituyente de la Fundación Ambiental Agenda 21, en la actualidad es
Director Administrativo de la empresa Maíz Tour Colombia, la cual “se especializa en atender a
los espíritus inquietos y aventureros que disfrutan de los viajes alternativos y las experiencias
que dejan huella en la memoria” (Maíz Tour Colombia, s.f.). Esta compañía lleva ejerciendo
labores desde hace aproximadamente 7 años, del mismo modo cuenta con el Registro Nacional
de Turismo No. 31484, el cual lo certifica como Agencia de Viajes Operadora.
La tercera persona entrevistada fue la señora Leonor Rodríguez Ardila, quien es propietaria y
Gerente Comercial de la agencia de turismo Santander al Extremo, una empresa ubicada en
Bucaramanga, con 11 años de experiencia en el sector, y con Registro Nacional de Turismo No.
10058, lo cual lo acredita como Agencia de Viajes Tour Operador. La función principal de esta
agencia es, como lo mencionan en su página web “una empresa santandereana que apoyada en
la experiencia y la madurez obtenida a través del trabajo continuo en el área del turismo y la
organización de eventos por parte de sus gestores, se ha comprometido con la labor de dar a
conocer a quienes nos visitan, de manera entusiasta y profesional, el legado cultural de esta
recia tierra llena de hermosos paisajes, historias, tradiciones y gente amable” (Santander al
Extremo, s.f.), los principales servicios ofrecidos se ubican en Santander, no obstante, dentro de
su portafolio de servicios se encuentran lugares como Santa Marta, Cartagena y San Andrés
Islas.
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3. Tercera Fase: encuestas
Finalmente, para determinar la percepción de los consumidores del subsector turismo de
aventura en Santander sobre las compras a través del comercio electrónico, se diseñaron
encuestas a partir de los factores hallados en la revisión de literatura, para visualizar la plantilla
de la encuesta ver Anexo 1. Por ello, se tomó una muestra no probabilística por conveniencia
para una población finita, determinada por la siguiente ecuación

(

)

, donde N,

representa el total de la población, Za, revela la confianza que se puede percibir de los resultados
encontrados, p, es la probabilidad de éxito, q, es igual a 1 – p, y e, representa el error muestral,
donde se seleccionaron directa e intencionadamente los individuos, para obtener una muestra de
la población con base a la intención de recolección de datos para el análisis descriptivo del
presente trabajo (Newbold, Carlson, & Thorne, 2013).
Los siguientes datos fueron tomados en cuenta: con un nivel de confianza del 90 % el valor de Za
es igual a 1.64, de igual forma, la N se estimó en 44.675,97, la cual está dada por la proporción
del total de turistas nacionales e internacionales que ingresaron a Santander en el año 2014, y que
además según una encuesta ejecutada por la Unión Temporal Turismo CUNDISAN2 (2012)
regresarían al departamento a practicar actividades de deporte y aventura. Adicionalmente, se
manejó un error muestral del 8%, ya que, el nivel de precisión está relacionado con el tamaño de
la muestra, y a medida que disminuye el tamaño de la muestra, se aumenta el error muestral
(Díaz de Rada, 2004). Del mismo modo, se supuso una probabilidad de éxito o fracaso (p y q)
igual a 50%. De acuerdo a los datos suministrados anteriormente se obtuvo un tamaño de
muestra igual a 105.
Adicionalmente, el método de contrastación de datos se realizó a través de estadística
descriptiva, la cual según los Doctores en Economía Joaquín Alegre y Magdalena Cladera
(2002), es “un conjunto de métodos cuyo objetivo es ordenar las observaciones, resumir la
información disponible y obtener las medidas cuantitativas que describen sus características. La
descripción es cuantitativa y pretende ser lo más sintética posible” (p. 6).

2

La Unión Temporal Turismo CUNDISAN se encuentra integrada por Tourism Consulting S.A.S. y la Fundación
Universitaria Cafam
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Capítulo III. Resultados
1. Análisis contexto actual
A continuación se abordará el entorno vigente del turismo en general y el turismo de aventura en
el mundo, en Colombia y en el departamento de Santander, teniendo en cuenta el papel que
desempeña el comercio electrónico en este sector.
1.1 Turismo mundial
Según el informe de la Organización Mundial del Turismo (OMT), durante las seis últimas
décadas, el turismo ha experimentado una continua expansión y diversificación, convirtiéndose
en uno de los sectores económicos de mayor envergadura y crecimiento del mundo, crecimiento
prácticamente ininterrumpido. A los destinos favoritos tradicionales de Europa y América del
Norte se han ido sumando muchos otros.
Las llegadas de turistas internacionales a escala mundial han pasado de 25 millones en 1950 a
1.133 millones en 2014. Así mismo, los ingresos por turismo internacional obtenidos por los
destinos de todo el mundo han pasado de 2.000 millones de dólares de los EE.UU. en 1950 a
1.425.000 millones en 2014 (OMT, 2015).
En la siguiente tabla se muestra el crecimiento del Turismo Internacional desde 2005 hasta el
2014, junto con el porcentaje de variación en los últimos años y su crecimiento promedio anual.
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Tabla 1. Llegada de turistas y crecimiento internacional del turismo
Llegadas de Turistas

Cuota

Internacionales (millones)

de

Variación Crecimiento
(%)

Mercado

medio
Anual (05-

2005

2010

2013

2014*

2014*

14*/13

14*)

Mundo

809

949

1087

1133

100

4,3

3,8

Economías Avanzadas

466

513

586

619

54,7

5,8

3,2

Economías emergentes

343

435

501

513

45,3

2,4

4,6

Europa

453,1

488,9

566,5

581,8

51,4

2,7

2,8

Europa del Norte

59,9

62,8

67,4

71,3

6,3

5,9

2

Europa Occidental

141,7

154,4

170,8

174,5

15,4

2,2

2,3

Europa Central/Oriental

95,1

98,4

127,3

121,1

10,7

-4,9

2,7

Europa Meridional/Medit.

156,4

173,3

201

214,9

19

6,9

3,6

- de los cuales UE-28

397,9

384,3

433,8

455,1

40,2

4,9

2,4

Asia y el Pacífico

153,99

205,4

249,8

263,3

23,2

5,4

6,1

Asia del Nordeste

85,9

111,5

127

136,3

12

7,3

5,3

Asia del Sudeste

49

70,5

94,3

96,7

8,5

2,6

7,9

10,99

11,4

12,5

13,2

1,2

5,7

2,1

8,1

12

16

17,1

1,5

6,8

8,6

Américas

133,3

150,00

167,5

181

15,9

8

3,5

América del Norte

89,9

99,5

110,2

120,4

10,6

9,2

3,3

El Caribe

18,8

19,5

21,1

22,4

2

6,2

2

América Central

6,3

7,9

9,1

9,6

0,8

5,6

4,8

América del Sur

18,3

23,1

27,1

28,6

2,5

5,4

5,1

África

34,8

49,6

54,5

55,7

4,9

2,4

5,4

África del Norte

13,9

18,8

19,8

19,8

1,7

0,9

4

África Subsahariana

20,9

30,8

34,7

35,9

3,2

3,3

6,2

Oriente Medio

33,7

54,7

48,4

51

4,5

5,4

4,7

Por regiones de la OMT:

Oceanía
Asia Meridional

Fuente: Tabla tomada de la Organización Mundial del Turismo
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La demanda continúa siendo fuerte en la mayoría de los mercados emisores y destinos, a pesar
de las constantes dificultades geopolíticas, económicas y sanitarias presentes en algunas zonas
del planeta. El 2014 se evidencia un crecimiento del 4,3%, aproximadamente, en la cantidad de
turistas viajando por el mundo, siendo el quinto año consecutivo de fuerte crecimiento, por
encima de la media a largo plazo (+3,3% anual) desde la crisis financiera de 2009.
Europa lideró el crecimiento en términos absolutos logrando un crecimiento del 3% en el 2014
con respecto al año anterior, registrando 15 millones más de turistas internacionales en 2014 y un
total de 582 millones de llegadas. América Latina tuvo el crecimiento más rápido de todas las
regiones de la OMT, con un incremento del 8% en el número de llegadas internacionales, hasta
alcanzar los 181 millones, 13 millones más que en 2013. La región de Asia y el Pacífico registró
un crecimiento del 5%, equivalente a 14 millones más de turistas, elevándose el total de llegadas
a la región a 263 millones.
El turismo internacional en Oriente Medio también obtuvo un crecimiento del 5% en el 2014,
recuperándose de los 2 años que tuvo de caída y logrando la entrada 3 millones más de turistas
internacionales que en el 2013, dando un total estimado de 51 millones en el 2014 (OMT, 2015)
Finalmente, la cifra estimada de aumento del turismo internacional en África fue de 2%,
equivalente a 1 millón de llegadas más en el 2014 con respecto al año anterior, alcanzando un
total de 56 millones de turistas (OMT, 2015).
La siguiente gráfica muestra el total de viajeros que llegaron a sus destinos por diferentes medios
de transporte en el año 2014.
Ilustración 1.Turismo receptor por medio de transporte
Turismo Receptor por medio de
Transporte
1,98% 5,94%
Vía Aérea
38,61%

53,47%

Carretera
Ferrocarril
Vía Marítima

Fuente: Organización Mundial del Turismo, elaboración propia.
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Como se observa en la gráfica, se destaca que en el 2014 el 53,47% del total de viajeros llegaron
a su destino en avión, mientras que el resto arribó por superficie, ya sea por carretera (38,61%),
por tren (1,98%) o por vías acuáticas (5,94%). El transporte aéreo ha marcado tendencia a lo
largo del tiempo, creciendo a mayor ritmo que el transporte de superficie, teniendo como
característica principal el turismo por vacaciones, esparcimiento u otras formas de ocio.
1.1.1 Turismo mundial de aventura
Según la Adventure Travel Trade Association (2014) el turismo es uno de los sectores de mayor
crecimiento en el mundo, y el turismo de aventura es una de las categorías de más rápido
crecimiento, pues con el paso del tiempo los países desarrollados y en vías de desarrollo están
incentivando el turismo de aventura para el crecimiento del mercado por su alto valor ecológico,
cultura y económico.
El turismo de aventura atrae a consumidores premium, pues ellos están dispuestos a pagar un
mayor valor por un viaje en donde se les brinden experiencias auténticas y emocionantes. Unido
a esto, los operadores de turismo de aventura indican que en promedio una persona gasta USD
3000 dólares por un viaje de 8 días. Los costos pueden varias dependiendo de la duración del
viaje, los lujos, el destino y las actividades a realizar; sin embargo, este tipo de turismo deja
significantes ganancias monetarias para la economía local y ayuda al reconocimiento del país a
nivel mundial.
Teniendo en cuenta que el turismo de aventura se compone por dos categorías que se definen
dependiendo al grado de dificultad que se asumen, el turismo de aventura fuerte que contempla
actividades como espeleología, escalar (montaña, roca, hielo), y el trekking; y el turismo de
aventura suave compuesto por expedición arqueológica, viajar al estilo “mochilero”, observación
de aves, acampar, canotaje, ecoturismo, pescar, cabalgata, cazar, kayak, rafting, expediciones de
investigación, safaris, navegar (vela), snorkeling, esquí, surf, caminatas, entre otros.
El reporte muestra que el turismo de aventura es practicado mayormente por los jóvenes, de los
cuales un 91% se interesa en conocer nuevas culturas, donde un 52% prefiere hacerlo visitando
sitios históricos y el 49% restante opta por realizar senderismo, excursiones o caminatas.
Por otro lado, la ATTA (2014) reporta que los operadores turísticos de aventura ofrecen planes
en lugares como Colombia, Corea del Norte, Irán, Ruanda y destinos que sean de fácil acceso
para los turistas, además de brindarles experiencias auténticas y fuera de lo común.
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1.1.2 Perfil turista de aventura
En el Global Report on Adventure Tourism (2014), se evidencia que el 53% de los turistas de
aventura fueron mujeres y el 47% fueron hombres, donde el 37% de estos turistas eran
estudiantes de cuarto año de alguna carrera profesional, mientras que el 11% eran profesionales,
además son personas con altos niveles de renta, la edad promedio de los turistas de aventura es
de 35 años, el estado civil de este tipo de turistas suele soltero/a o casado/o (T&L Europraxis,
2012).
Existen dos tipos de turistas de aventura: los entusiastas, quienes son patrocinados por marcas
comerciales, practican la misma actividad en cada viaje que realizan, además de buscar nuevos
destinos donde puedan practicarlas. Los turistas entusiastas gastan mayor cantidad de dinero en
viajes internacionales, equipamiento y vestuario especializado, ya que buscan lugares de difícil
acceso y poco populares para realizar actividades de aventura. Por otro lado, se encuentran los
aventureros extremos, los cuales gastan menor cantidad de dinero ya que no es necesario el uso
de vestuario especializado, y el equipamiento es suministrado por tour operadores,
adicionalmente, no se requiere el patrocinio de alguna entidad, y proporcionan su propio medio
de transporte.
Cabe aclarar que el turismo de aventura es un tema subjetivo, pues está relacionado con los
límites culturales, físicos y geográficos que se atreve a asumir cada turista, generando así
diferentes experiencias y opiniones sobre el turismo de aventura.
1.1.1 Penetración de internet en el turismo mundial
Según el informe Travel Industry and Online Travel Global Overview (2015), el comercio
electrónico ha incrementado las ventas en línea de viajes y reservas de hotel principalmente para
las agencias de viaje y operadores turísticos, pues estos invierten grandes cantidades de dinero en
publicidad y seguridad online, al igual que en la extensión de sus servicios para los dispositivos
móviles, para atraer la atención de clientes potenciales en la página web. La implementación de
estas herramientas y opciones para los clientes, por medio de plataformas móviles diseñadas para
cumplir con las necesidades de los turistas, le generan confianza al consumidor para realizar
compras en línea.
Adicionalmente, el uso del comercio electrónico disminuye el tiempo de reserva de paquetes
turísticos, brinda asistencia en línea en tiempo real si se genera alguna duda en el proceso de
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compra y promueve beneficios adicionales antes de completar la compra como lo es el seguro de
asistencia en viajes. Del mismo modo, la página web ofrece desde el precio más bajo que posee
la empresa para la realización de su viaje, con el cual se tienen grandes restricciones o muy
pocos beneficios, hasta el precio más costoso por persona, para tener una experiencia completa y
con todo incluido sin necesidad de preocuparse por gastos adicionales en el transcurso del viaje.
1.2 Principales tendencias del sector
Por otro lado, el informe Future Traveller Tribes (Henley Centre Headlight Vision, 2015),
postula el término “humanización de la tecnología”, donde las herramientas electrónicas deben
favorecer la relación entre viajeros y agentes turísticos, siguiendo el precepto de que los turistas
tendrán expectativas altas en cuanto a temas de comodidad, control, personalización, seguridad
y herramientas tecnológicas de la información, los proveedores turísticos deben suplir
requerimientos como: en primer lugar, identificaciones personales digitales, las cuales cuenten
con información completa y actualizada de los usuarios, para facilitar la personalización de los
servicios, en segundo lugar, la facilidad de contar con la información respectiva a cada viaje de
forma oportuna a través de medios electrónicos, por último, aprovechar la informática social y la
sofisticación de la tecnología para enriquecer la experiencia de los turistas.
1.2.1 Viajeros del futuro
Para la población mundial el tiempo de descanso es un elemento fundamental dentro de sus
vidas, y sin importar los conflictos internos o externos, el nivel de ingresos, o las fluctuaciones
de las monedas, las personas buscan realizar turismo en lugares diferentes al de su residencia.
Por tanto, el sector turismo debe enfocarse en sus clientes, es decir, en los “viajeros”, quienes
“encarnan un universo creciente de personas, culturas, necesidades, expectativas, aspiraciones
y estilos de vida” (Henley Centre Headlight Vision, 2015, pág. 1).
Por tal razón, el informe Future Traveller Tribes (Henley Centre Headlight Vision, 2015)
relaciona cuatro (4) tribus con características diferentes, las cuales permiten identificar nuevas
oportunidades de mercado, que deben ser afrontadas por los proveedores turísticos.
1.2.1.1 Mayores activos
Serán personas de edades avanzadas, con el tiempo disponible para disfrutar de los ingresos
posteriores a la jubilación, también se prevé que gracias a los adelantos científicos, estas
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personas gozarán de mejor salud, por lo cual, contarán con las energías necesarias para
realizar viajes a diferentes partes del mundo. Sin embargo, esta población requiere de
cuidados especiales, ya que sus necesidades físicas son particulares, con respecto a la demás
población turística.
1.2.1.2 Clanes mundiales
Son un claro ejemplo de la emigración mundial, donde personas o grupos de personas viajan
a través del mundo para visitar conocidos o familiares. Para esta tribu los retos se encuentran
en tres (3) aspectos: los precios, las reservas y satisfacer los requerimientos de familias,
teniendo en cuenta que son personas de diferentes edades (niños, adultos, ancianos).
1.2.1.3 Profesionales itinerantes
Esta tribu, gozando de la flexibilidad que otorgan las compañías a sus empleados además de
los bajos costos de los servicios de viajes, se caracteriza por vivir y trabajar en sitios
diferentes. Por ello, los mayores desafíos son la comodidad al hacer reservas, la rapidez de
respuesta de los servicios aéreos, la seguridad en las transacciones, permitir el uso de
elementos electrónicos para mantenerse en contacto con sus lugares de trabajo y las
estrategias que favorezcan el cuidado del medio ambiente.
1.2.1.4 Ejecutivos internacionales
Es aquella población con mayor poder adquisitivo, quienes solicitan servicios de primera
clase, por tanto, es necesario ofrecer un paquete personalizado, el cual sea impecable y
continuado.
1.4 Turismo en Colombia
Según la Asociación Colombiana de Agencia de Viajes y Turismo (ANATO, 2015), los ingresos
nominales de las agencias de viajes se incrementaron un 9,7 % en el año 2014. De igual forma, la
tarifa promedio de tiquetes aéreos nacionales para el período de enero a junio de 2015 fue de
$ 317.968 pesos, y la tarifa promedio de tiquetes aéreos internacionales para el mismo lapso fue
de USD 677,19. Por otro lado, las principales aerolíneas que realizan operaciones en el mercado
nacional son Avianca (59,04 %), LAN Colombia (17,75 %), Easy Fly (13,22 %), entre otros.
Adicionalmente, con respecto al movimiento de pasajeros para el mercado internacional, se halló

24
que es suministrado por aerolíneas como Avianca (29,68 %), Copa Airlines Colombia (13,61 %),
Aerogal (7,44 %), y American (4,93 %).
Con respecto a la entrada de turistas extranjeros a Colombia, como se observa en la siguiente
ilustración, se percibe un crecimiento anual ascendente, donde para el año 2014 se produce una
variación positiva de 0,12 %.
Ilustración 2. Visitantes extranjeros que ingresan a Colombia (2010-2014)

TOTAL VIS ITANT E S E XT RANJE ROS POR
AÑO
2.500.000
2.000.000
1.500.000
1.000.000
500.000
0

2010
Total visitantes por año 1.474.839

2011
1.581.974

2012
1.692.821

2013
1.832.098

2014
2.051.918

Fuente: Asociación Colombiana de Agencias de Viajes y Turismo, elaboración propia.

Del total de visitantes extranjeros que ingresaron a Colombia en el año 2014, las principales
nacionalidades de procedencia son Estados Unidos (19,49%), Venezuela (12,47%), Argentina
(6,66%), Ecuador (6,21%), Perú (6,17%), entre otros. Igualmente, el medio de transporte aéreo
fue el más empleado para ingresar al país con una participación del 87,79%, en segundo lugar; se
encuentran los medios terrestres con una participación del 10,47% y finalmente, los medios de
transporte marítimos con una pequeña participación del 1,74%.
1.3.1 Certificado de calidad turística
A través de las Resoluciones 0650 de 2008 y 5797 de 2013 el Ministerio de Comercio, Industria
y Turismo regula la implementación de la Marca de Certificación de Calidad Turística, con el fin
de otorgarle al sector “una herramienta de promoción y reconocimiento, que redundará en el
crecimiento y fortalecimiento de la industria turística (2014). Por ello, la Dirección de Calidad y
Desarrollo Sostenible del Turismo, es el ente encargado de precisar los proyectos de
normalización y estándares de calidad, que se deben tener en cuenta para la óptima calidad de la
prestación de servicios turísticos en sus diferentes subsectores, además, ofrece asistencia técnica
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para la implementación de programas por parte de los diferentes agentes turísticos que permitan
el progreso del sector.
1.3.2 Turismo de aventura en Colombia
Según el Diagnóstico Turismo de Naturaleza en Colombia (T&L Europraxis, 2012) el sector
turismo de naturaleza es reconocido por el gobierno colombiano como un sector que genera
empleo, además de aumentar la entrada de divisas y de turistas al país, por ello este sector hace
parte del Programa de Trasformación Productiva, el cual busca concebir ambientes más
competitivos y productivos de talla mundial.
Se hace relevante mencionar que el gobierno colombiano considera que el turismo de naturaleza
se compone por tres (3) modalidades las cuales se derivan del motivo y la forma de consumo de
los recursos naturales, donde se distinguen el turismo en la naturaleza (turismo rural), el turismo
sobre la naturaleza (turismo de aventura) y el turismo por la naturaleza (ecoturismo).
De forma consecuente en Colombia se considera que existen tres (3) tipos de actividades dentro
del turismo de aventura, actividades de tierra como espeleología, ciclismo, montañismo, rappel,
torrentismo, trekking; actividades de aire tales como parapente, tirolina y canopy; y entre las
actividades acuáticas el buceo, hydrospeed, kayak, pesca deportiva y rafting (T&L Europraxis,
2012). Los departamentos en los que se incentiva la práctica del turismo de aventura en
Colombia se encuentran Amazonas, Antioquia, Atlántico, Cundinamarca, Bolívar, Boyacá,
Caldas, Cauca, Huila, Magdalena, Meta, Quindío, Risaralda, San Andrés y Providencia,
Santander, Tolima y Valle del Cauca (T&L Europraxis, 2012).
Se estima que en Colombia tienen presencia setenta (70) tour operadores especializados en
turismo de aventura, los cuales abarcan el 36 % de turistas totales que llegan al país interesados
en algún subproducto del turismo de naturaleza, seguido por el avistamiento de ballenas (16%),
avistamiento de aves (15%), y finalmente el agroturismo y ecoturismo con una participación del
12% cada uno (T&L Europraxis, 2013).
Por otro lado, el Periódico de las Oportunidades (2015) expone la capacidad de algunos países en
la emisión de viajeros interesados en turismo de aventura, donde en primer lugar se encuentran
los mercados claves, los cuales por su dinamismo contribuyen a aumentar el volumen de turistas
de aventura que llegan a Colombia, donde se señalan a Estados Unidos, Alemania, Perú, Brasil y
España. En segundo lugar, están los mercados en consolidación como Reino Unido y Canadá, los
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cuales “representan un potencial crecimiento en llegadas a Colombia" (p. 25). Posteriormente
se ubican Holanda e Italia como mercados de oportunidad, en donde Colombia tiene gran interés,
ya que son países que emiten cantidades importantes de viajeros y con altos niveles de gasto, por
ello en estos países se está empezando a promocionar a Colombia como un destino con una
diversa oferta turística. Finalmente, se hace mención de países como Suiza, Rusia, Suecia, Aruba
y Emiratos Árabes, mercados en los cuales “Colombia tiene acciones concretas para dar a
conocer la oferta turística del país” (p. 25).
1.3.2 Comercio electrónico en Colombia
Referente al contexto digital la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico (2015), registra
una penetración del internet de 55%, con 25.661.000 usuarios de internet, de los cuales
22.000.000 son usuarios activos en redes sociales. Unido a esto, el 69% de la población
colombiana son usuarios de teléfonos móviles con acceso a internet. Para el año 2013, el
comercio electrónico representó el 2,19% del PIB colombiano, donde se realizaron transacciones
a través de redes procesadoras de pago3 por un monto de 8.283 millones de dólares, además, el
40% de las operaciones en línea se cancelaron con tarjeta débito, no obstante, el 60% restante de
transacciones en línea se liquidaron con tarjeta de crédito.
Entendiendo el comercio electrónico como una herramienta que favorece y genera oportunidades
de negocio, Colombia estimó que para el año 2014 se realizaron transacciones a través del
comercio electrónico por valor de USD 8.283 dólares, donde el sector turismo,
electrodomésticos, informática y textiles, reportan mayores ingresos a través de este medio
(ProColombia, 2015).
Se registró para 2014 que las ventas de viajes en línea aumentaron un 18%, alcanzando los USD
2,6 billones de dólares, las aerolíneas que más se destacaron en este tipo de ventas fueron
Avianca, LAN Colombia y Viva Colombia. Las agencias de viaje tradicionales progresivamente
se están adaptando a los requerimientos del mercado, por ejemplo, la agencia de viajes más
importante del país Aviatur, debido a sus inversiones en la plataforma Amadeus y mejoras en su
sitio web recibió el premio como la empresa con mejor servicio al cliente disponible en
Colombia por parte de Portafolio en el año 2014, ya que no solo ofrece paquetes de viaje a

3

Las redes procesadoras de datos se ocupan de vincular a todos los agentes involucrados en pagos electrónicos
através de tarjetas de crédito, garantizando la seguridad de las operaciones en línea.
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diferentes precios, por el contrario, también brinda asesoramiento y soporte a los viajeros para
que puedan obtener la visa para viajar a otros países (Euromonitor International, 2015).
Sin embargo, el informe de Euromonitor International (2015) señala que a pesar de que los
niveles de penetración del internet van en aumento, los consumidores utilizan el internet como
herramienta para indagar sobre los destinos y comparar los precios de vuelos y hoteles, pero sin
efectuar compras en línea. Por otro lado, las guías en línea como Lonely Planet y Triapsor son
fuentes de información sobre viajes al extranjero, las cuales contienen opiniones de otros turistas,
lugares de interés y consejos para los viajeros.
1.4 Turismo en Santander
1.4.1 Perfil de los turistas
Respecto al turista que visita el departamento de Santander se pueden establecer características
particulares como lo son: su retorno a practicar este deporte es de 1 o 2 veces al año, son
personas con edades dentro de los 25 y 50 años, quienes viajan en pareja o con la familia, sus
fines principales en el departamento son las visitas a familia y conocidos, sin embargo, la
naturaleza de Santander favorece que se orienten hacia el turismo de aventura, y esto derive en
otros tipos de turismo como cultural,

naturaleza, negocios y salud. Cabe señalar, que la

procedencia de los turistas que visitan el departamento es en mayor cuantía por parte de
nacionales con una representación del 80%, el 20% restante corresponde a turistas extranjeros,
quienes son provenientes principalmente de países como Italia y Venezuela (Unión Temporal
Turismo CUNDISAN, 2012).
1.4.2 Innovaciones tecnológicas en el sector
Según el Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones (2015), Santander
ocupó en el primer trimestre del año el cuarto lugar respecto al ranking de penetración por
departamento en suscriptores de internet dedicado4, con un 13,68%, después de ciudades como
Risaralda (22,29%), Bogotá (19,44%) y Antioquia (14,30 %). Simultáneamente, se ubica a
Bucaramanga con (23,98%), como la segunda capital departamental con mayores suscriptores de
internet fijo dedicado, adicionalmente Bucaramanga (23,98%) y Floridablanca (22,17%) fueron
4

El Ministerio de Tecnologías de la Información y las Comunicaciones define como Banda ancha en acceso
dedicado a internet a la capacidad de transmisión cuyo ancho de banda es suficiente para permitir, de manera
combinada, la provisión de voz, datos y vídeo, ya sea alámbrica o inalámbrica, para efectos de la comercialización.
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catalogadas con la quinta y sexta posición, respectivamente, de los municipios con mayor
porcentaje de suscriptores de internet fijo dedicado.
1.4.3 Principales problemas del sector
El Plan de Desarrollo Turístico de Santander (2012), se identifican problemas específicos del
sector, en primer lugar, el tema de inseguridad y desatención de los sitios turísticos impide el
fortalecimiento y crecimiento del sector, este aspecto está muy ligado con el segundo lugar,
donde las nativos del departamento no tienen ningún sentido de pertenencia por las riquezas que
les ofrece este lugar, por tanto la desatención es un tema complejo, en tercer lugar, la
desarticulación entre entidades públicas y privadas, restringe la elaboración de proyecto para la
evolución del sector, en cuarto lugar, el mal estado de la infraestructura vial y la falta de
infraestructura aérea, afecta la percepción de los turistas con respecto a ejercer algún tipo de
turismo en este departamento, por último, la promoción que se hace respecto a este destino
turístico es limitado.
1.4.4 Turismo de aventura en Santander
Santander cuenta con la topografía idónea para realizar actividades de aventura en agua, aire y
tierra (ProColombia, 2015), por ello en el Plan de Desarrollo Turístico de Santander 2012-2015,
se postula que se debe consolidar y mantener al departamento como líder a nivel nacional en
turismo de aventura. Los principales atractivos turísticos de aventura que se pueden encontrar en
este departamento son: espeleología en las Cuevas del Indio, del Yeso, Doña Pola, La Antigua y
de los Guacharos, canopy en el Cañón del Chicamocha, parapente en Ruitoque, Cañón del
Chicamocha, Curití y San Gil, rafting en los Ríos Fonce y Chicamocha, rappel en Pinchote, y
torrentismo en la Cascada el Cáliz y en las Cascadas de Juan Curi, entre otros (T&L Europraxis,
2012).
De igual forma, en el Diagnóstico Turismo de Naturaleza en Colombia (2012) se le otorga una
calificación de 4,14 al subsector turismo de aventura en una escala de 1 a 5, donde se señala que
Santander “es la capital de la aventura en Colombia, en donde por cantidad y variedad de
actividades se ha concentrado el más grande desarrollo del país” (p. 275). Para conceder esta
calificación se valoraron criterios como: comercialización (4,5), Santander lleva más de 10 años
posicionando su oferta de turismo de aventura en Colombia, impulsado por la creación en el año
2006 del Parque Nacional del Chicamocha, lugar donde es posible realizar diferentes actividades
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de turismo de aventura ; el criterio de intangibles (4,3) tiene en cuenta los recursos naturales
presentes en las seis provincias que abordan los 87 municipios del departamento de Santander
que favorecen la práctica del turismo de aventura ; referente a las actividades complementarias
(4,2), donde se contemplan productos turísticos adicionales como el turismo religioso con la
Catedral Nuestra Señora del Socorro, la Iglesia encomendada a la Santa Cruz, la Iglesia de Santa
Lucía, la Iglesia Parroquial de Curití y la Capilla de Santa Bárbara, adicionalmente en Curití las
artesanías en fique y el mercado campesino en Los Santos; la planta turística (4,0), donde se
consideraron 546 establecimientos de alojamiento y hospedaje inscritos en el Registro Nacional
de Turísmo, de las cuales 5 tienen certificación de calidad, cantidad de agencias de viajes y tour
operadores que se estimaron en 293 y 116 respectivamente, y la tradición gastronómica;
finalmente en cuanto a recurso humano (3,94), se tuvo en cuenta que en Santander se
encontraban inscritos 113 guías en el Registro Nacional de Turismo, de los cuales el 38% se
especializan en turismo de naturaleza, además de la formación académica que brinda el
departamento relacionado con temas de turismo.
2. Perspectivas de participantes voluntarios
Se realizaron entrevistas a propietarios de compañías de turismo con características diferentes.
Caminantes Viajes y Turismo Ltda., una compañía que incorpora el comercio electrónico dentro
de sus operaciones, no obstante, no cuenta con un paquete de turismo en Santander, por otro
lado, Maíz Tour Colombia, empresa que realiza turismo de aventura, pero aún no cuenta con
comercio electrónico para la venta de sus paquetes, y finalmente, Santander al Extremo, firma
que cuenta con el servicio en Santander, y además utiliza el comercio electrónico como medio
principal para desarrollar su labor.
2.1 Perspectiva Gerente Administrativa de la empresa Caminantes Viajes y Turismo Ltda
En primer lugar, la señora María Fanny Ayala indica que el proceso de implementación del
comercio electrónico en la compañía Caminantes Viajes y Turismo Ltda., lleva alrededor de
cinco (5) años, con una página web posicionada en los diferentes buscadores, ya que se han
implementado herramientas para que los consumidores puedan encontrar fácilmente la página.
Ella menciona que la cultura colombiana todavía desconfía del manejo de información y dinero a
través de canales electrónicos, y antes de efectuar una compra en línea, se genera un proceso de
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verificación donde el comprador contacta por correo o telefónicamente a la agencia, e indaga
sobre ¿cuánto tiempo llevan en el mercado?, ¿dónde están constituidos?, ¿qué proveedores
manejan?, ¿qué garantías ofrecen?, para luego efectuar transacciones en línea. De igual forma,
por cuestiones de seguridad la página cuenta con ciertos filtros, en los cuales si se presenta algún
tipo de inconsistencia, la agencia entra a verificar la información suministrada y hasta que esta
información no sea cotejada, no se aprueba completamente la transacción para seguridad de la
compañía.
La señora Fanny menciona las ventajas que implican para ambas partes el uso de medios
electrónicos, ya que por parte de los consumidores no es necesario desplazarse hasta una entidad
bancaria para realizar pagos, pueden realizar compras de paquetes turísticos con anticipación y a
menores precios, y con respecto a las agencias se disminuyen gastos de mensajería, enviando
tiquetes aéreos, comprobantes de reservaciones, y otros documentos a través del correo, además
de ofrecer información detallada de cada uno de los paquetes turísticos que ofrecen. Igualmente,
hace referencia a los jóvenes quienes no buscan comodidades, sino conocer nuevos lugares en
los cuales puedan realizar diferentes actividades, por otro lado, se ubican las familias quienes son
las que cuentan con el poder adquisitivo para comprar paquetes turísticos completos, y los
adultos mayores, quienes no realizan indagaciones a través de medios electrónicos sobre turismo,
ya que no manejan este tipo de herramientas.
Finalmente, menciona que el porcentaje de personas que pagan a través de medios electrónicos a
nivel de Latinoamérica todavía es muy reducido. Sin embargo, los turistas extranjeros están
acostumbrados a los pagos en línea, de hecho, casi todo lo pagan electrónicamente. Colombia ha
ido avanzando en la implementación del comercio electrónico en el sector turismo pero no al
mismo nivel que en el extranjero, pues se tiene una cultura de pago en efectivo sin importar que
sea necesario movilizar sumas grandes de dinero.
2.2 Perspectiva Director Administrativo de la empresa Maíz Tour Colombia
En segundo lugar, la entrevista realizada al señor Giovanni Cárdenas, quien afirma que el
turismo de naturaleza es un sector con mucha competencia, en el cual no todas las empresas que
ofrecen paquetes turísticos cumplen con el Registro Nacional de Turismo, o no cuentan con
guías certificados para realizar actividades de aventura, ecoturismo o turismo rural. Por otro lado,
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el entrevistado menciona la cita de Jacques Costeau “conocer para amar, y amar para
preservar”, para referirse a la creación de la Fundación Ambiental Agenda 21, de la cual él es
uno de sus fundadores, “cuyo propósito es formular herramientas para el desarrollo y
sostenibilidad ambiental” (Maíz Tour Colombia, s.f.), ya que no se trata solamente de realizar
algún tipo de turismo, sino también de preservar la naturaleza.
Del mismo modo, el señor Giovanni reconoce la importancia del comercio electrónico en el
turismo de aventura, por ello, su compañía realiza adelantos para incorporar el carrito de
compras a la página web actual, la cual es netamente informativa. Finalmente, menciona
aspectos que se deben tener en cuenta para el crecimiento del sector turismo de aventura como
las expectativas frente al posible posconflicto, ya que se tendrá acceso a territorios a los que
antes no se podía ingresar para realizar diferentes tipos de turismo, entre ellos el de aventura, por
ello, se debe seguir trabajando en el sector, ya que se cuenta con el destino, la calidad humana,
aunque el tema cultural es un problema ya que cuando los extranjeros se comunican y solicitan
información, la respuesta no es inmediata, lo cual no es de mucho agrado por parte de turistas
extranjeros.
2.3 Perspectiva Gerente Comercial de Santander al Extremo
En el siguiente cuadro se encuentran los aspectos más relevantes para el presente estudio sobre la
entrevista realizada a la señora Leonor Rodríguez Ardila, quien es propietaria y Gerente
Comercial de la Agencia de Viajes Tour Operador Santander al Extremo, para revisar la
entrevista

completa

Ver

Anexo

3.
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Tabla 2. Perspectiva de Gerente Comercial de Santander al Extremo.

Tiempo En El Mercado
Del Sector Turismo

Implementación
Comercio Electrónico

Adaptación Comercio
Electrónico

Ventajas

Ventas Tradicionales Vs
Ventas Virtuales

Pregunta

Leonor Rodríguez Ardila

¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el
sector turismo?

Tenemos 11 años de experiencia, iniciamos el 9 de septiembre
del 2004 constituidos frente a la Cámara de Comercio de
Bucaramanga.

¿Desde hace cuánto tiempo llevan
involucrando el comercio electrónico en
la empresa?

Desde que nosotros iniciamos, de hecho, Santander al extremo
inició manejando todo a través de internet. Nosotros no éramos
conocidos en el mercado, y fue a través del correo electrónico y
celular, que nosotros empezamos a darnos a conocer, y
actualmente es nuestro fuerte de ventas.

¿Cómo fue el proceso de adaptación al
comercio electrónico para la compañía y
para los consumidores?

Muy bueno, ya que casi todo se maneja por correo electrónico.
Por ejemplo, para venir a Santander, quienes nos contactan son
personas que están en otras ciudades, ellos no pueden tener un
contacto presencial, entonces todo se ha manejado a través de
correo y a través del celular, y en los dos últimos años ahora el
WhatsApp.

Según su conocimiento, ¿Cuáles son las
ventajas principales de la implementación
del comercio electrónico en el sector
turismo?

Ahorro de tiempo, costos y sostenibilidad, porque imprimir
implica mayor gasto de hojas y eso contamina el ambiente.
Costos económicos porque yo con un clic puedo llegar a muchas
personas sin necesidad de desplazarme. Adicionalmente, no
necesito tantas personas fuera de la oficina para poder hacer la
labor que se hace desde el computador.

¿Las ventas por medios electrónicos son
mayores, menores o están en igual medida

Son mayores, ya que cuando se implementó un punto de
atención al cliente del 100% de las personas que llegaban a la
oficina compraba un 10%, el otro 90% ingresaba a preguntar,
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que las ventas tradicionales?

Turistas Nacionales

Turistas Extranjeros

Expectativas A Largo
Plazo

cotizar, mirar. Por ello, tomamos la decisión de volver a
trasladar la oficina a puerta cerrada.

¿Qué tipo de turismo prefieren los
colombianos?

El colombiano dependiendo de la región, tiene su identidad en
cuanto a lo que le gusta venir a Santander. El que viene de
Bogotá, Medellín y sobre todo si es joven o un adulto joven
viene enfocado en las actividades de aventura. En las regiones
como la costa, más que todo vienen enfocado hacia historia y
cultura, así como los grupos familiares con adultos mayores o
niños.

¿Qué tipo de turismo prefieren los turistas
extranjeros?

Igual que el turista nacional, los adultos jóvenes son quienes se
interesan por el turismo de aventura. Sin embargo, las personas
mayores de 50 años o que tengan niños, se interesan por el
turismo de historia y cultura, o de naturaleza.

¿Cuáles son sus expectativas a largo plazo
del sector turismo con la implementación
del comercio electrónico?

Como empresa un crecimiento considerable, justamente en este
momento nosotros estamos re-estructurando la página web, para
enfocarla totalmente a Santander. Adicionalmente convertir
algunos ítems que sean transaccionales, porque sabemos que la
gente de hoy en día quiere procesos más fáciles, que impliquen
menos tiempo, y que tengan una respuesta inmediata y poder
generar compra.

Fuente: Información tomada de las entrevistas desarrolladas. Elaboración propi
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3. Percepción de consumidores
Las encuestas realizadas fueron diseñadas teniendo en cuenta los cuatro elementos planteados
por la teoría UTAUT, los cuales son expectativa de resultado (utilidad percibida), expectativa de
esfuerzo (facilidad de uso), influencia social (norma subjetiva, de cómo los demás perciben el
uso de determinando sistema) y condiciones facilitadoras (acceso a herramientas de solución de
problemas), a continuación se mostrarán los resultados.
Las encuestas fueron aplicadas de manera virtual a través de la herramienta Survey Monkey, y se
difundió vía correo electrónico gracias a la colaboración de los entrevistados, quienes la
distribuyeron dentro de su base de datos de clientes frecuentes con un rango de edad de 20 a 35,
los cuales se ubican en diferentes ciudades como se puede apreciar en la siguiente tabla.
Tabla 3. Ciudad de residencia de los encuestados
Ciudad
Bogotá
Cali
Medellín
Pereira
Cajicá
Armenia
Buenos Aires
Cartagena
Chía
Montería
Poitiers
Sídney
Sopo
Tenjo
Valledupar
Total

Cantidad Participación
84
80,00%
3
2,86%
3
2,86%
3
2,86%
2
1,90%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
1
0,95%
105
100%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.
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Se obtuvo una participación nacional del 97,14%, donde Bogotá fue la ciudad que aportó la
mayor cantidad de personas encuestadas; además de una participación internacional de países
como Argentina (Buenos Aires), Australia (Sídney) y Francia (Poitiers) de 2,86%.
La siguiente pregunta indagaba sobre si en alguna ocasión los encuestados han practicado
turismo de aventura en Santander.
Ilustración 3. Práctica de turismo de aventura en Santander
¿Ha practicado turismo de aventura en el
departamento de Santander?

35,24%

Si
No

64,76%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

Se encontró que el 64,76% no ha realizado ninguna actividad de aventura en el departamento de
Santander, solamente el 35,24% de la población encuestada afirma haber practicado alguna
actividad concerniente al turismo de aventura en este departamento.
Igualmente, es relevante para el estudio conocer cuáles son los medios de difusión que tienen
mayor penetración en la población.
Ilustración 4. Búsqueda de información
¿Realizó una indagación previa sobre el turismo de aventura en Santander? ¿A
través de qué medio?
No
Sí, por radio y revistas informativas
Sí, por internet
0%

10%

Sí, por internet Sí, por televisión
Resultado

28,57%

3,81%

20%

30%

Sí, por radio y Sí, directamente
revistas
con las agencias
informativas
de viajes
5,71%
9,52%

40%

50%

60%

No

Otro
(especifique)

52,38%

0,00%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.
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El principal canal consultado para obtener referencias sobre las características de los servicios,
lugares de interés, actividades a realizar, y demás aspectos relacionados con el turismo de
aventura en Santander, es internet; con una participación del 60% dentro del grupo de personas
que afirmaron haber realizado indagación. En segundo lugar, se encuentra la opción de consulta
a través de agencias de viajes; con una participación del 20%, seguido de la radio y las revistas
informativas con 12%, y finalmente la televisión con 8% de participación.
Posteriormente, se preguntó sobre si los encuestados han adquirido paquetes turísticos en el
departamento de Santander a través de medios electrónicos.
Ilustración 5. Compras en línea efectivas de paquetes turísticos a Santander
Teniendo en cuenta las preguntas
anteriores, ¿ha efectuado compras en
línea de paquetes turísticos a
Santander?
17,14%
Si
No
82,86%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

Se obtuvo que el 17,14% de las personas encuestadas indican que han adquirido paquetes
turísticos con destino a Santander por medios electrónicos y el 82,86% restante niega haber
comprado paquetes turísticos por estos medios. Teniendo en cuenta el porcentaje de encuestados
que afirmaron haber practicado turismo de aventura en Santander (35,24%), se puede observar
que el 48,65% de estos turistas utilizaron medios electrónicos para realizar compras en línea; en
otras palabras, casi la mitad de personas encuestadas que ingresaron a Santander a practicar
turismo de aventura ejecutaron sus compras de forma virtual.
La siguiente pregunta se encamina a determinar la utilidad percibida por los turistas sobre las
páginas web suministradas por los agentes de viaje, para adquirir de paquetes turísticos en línea.
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Ilustración 6. Expectativa de resultado
¿Cómo calificaría su experiencia de compra de paquetes turísticos
a Santander a través de medios electrónicos?
Mala
Regular
Buena
Excelente
0%
Resultado

10%

20%

30%

Excelente
8,62%

Buena
58,62%

40%

50%

60%

Regular
15,52%

70%

Mala
17,24%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

De las personas que afirmaron haber adquirido paquetes turísticos con destino a Santander a
través de medios electrónicos, el 58,62% afirman que su experiencia fue buena, es decir, no
tuvieron mayores inconvenientes con la compra en línea. Sin embargo, las percepciones mala y
regular obtuvieron una participación de 17,24% y 15,52% respectivamente, lo cual infiere que el
32,76% de la población no tiene una buena percepción de los medios electrónicos empleados
para la compra de paquetes turísticos con destino a Santander.
De igual forma, la siguiente pregunta se formuló con base a la dificultad que pueda representar
para los turistas el uso de plataformas virtuales para realizar compras.
Ilustración 7. Expectativa de esfuerzo
Considera que el uso de medios electrónicos para realizar este tipo de compras es:
Difícil, necesité ayuda de un tercero para completar…
Complejo, se requirió mayor esfuerzo para efectuar…
Fácil, los pasos para realizar la transacción fueron…
0%
Fácil, los pasos para realizar la
transacción fueron claros
Resultado

54,10%

10%

20%

Complejo, se requirió mayor
esfuerzo para efectuar la
transacción
29,51%

30%

40%

50%

60%

Difícil, necesité ayuda de un
tercero para completar la compra
16,39%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.
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Respecto a la expectativa de esfuerzo, el 54,10% de la muestra que ha realizado compras en línea
de paquetes turísticos en Santander, afirma que los pasos para realizar la transacción fueron
claros, por tanto, lo catalogan como fácil. El 29,51% de la muestra consideró que se requirió un
esfuerzo mayor para completar la transacción, es decir, el proceso fue complejo. Y finalmente, el
16,39% de los encuestados indica que necesitó de la ayuda de un tercero para efectuar la compra,
en otras palabras, la interacción con la plataforma fue difícil.
En cuanto a las condiciones facilitadoras, la siguiente ilustración permite medir el grado en que
los turistas creen que los sitios web les ofrecen acceso a herramientas de solución de problemas.
Ilustración 8. Herramientas de ayuda
En caso de tener alguna duda, ¿las
páginas le suministraron herramientas
de ayuda?

Si
No

35,21%
64,79%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

El 64,79% de la población encuestada que ha realizado compras en línea con destino a
Santander, afirma que las plataformas les brindaron el soporte necesario para completar dichas
transacciones. Por otro lado, el 35, 21% niegan que las páginas web ofrecieran herramientas de
ayuda que facilitaran el proceso de compra.
Un aspecto relevante para realizar compras en línea es la percepción de seguridad por parte de la
población en general, por ello, es relevante para el presente estudio conocer la opinión de la
población encuestada respecto a este tema.
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Ilustración 9. Seguridad de las transacciones
¿Considera que las transacciones en
línea son seguras?

28,89%
Si
No
71,11%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

El 71,11% de los encuestados considera que las transacciones en línea son seguras, sin embargo,
el 28,89% respondió que considera inseguras este tipo de transacciones por razones como:
existencia de confirmaciones dudosas, desconfianza del sitio web para ingresar los datos
personales de la tarjeta de crédito, riesgo de falsificación y clonación de tarjetas, desfalco y robos
en línea, fraude, y casos conocidos acerca de que internet es uno de los medios más inseguros
para comprar, ya que no todas las personas saben manejar el internet correctamente y se dejan
ayudar de personas malintencionadas.
Con la siguiente interrogante sobre la influencia social, se busca determinar el grado de cómo los
demás perciben el uso de determinando sistema.
Ilustración 10. Influencia social
En su grupo social o familiar, ¿se
realizan compras en línea?

38,95%

Si
61,05%

No

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

En este punto se puede afirmar que la mayor parte de las personas encuestadas (61,05%), están
rodeadas por familiares, amigos o conocidos que ejecutan compras en línea; teniendo en cuenta
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que el voz a voz es un medio que permite que más personas se interesen en el uso de medios
electrónicos para realizar compras.
Finalmente, se cuestionó a los encuestados sobre si volverían a realizar compras en línea.
Ilustración 11. Expectativa de nuevas compras en línea
Según su experiencia, ¿volvería a
adquirir paquetes turísticos a través de
medios electrónicos?

32,91%

Si
No
67,09%

Fuente: Datos tomados de la encuesta desarrollada. Elaboración propia.

Se halló que de los turistas que adquirieron paquetes turísticos en línea, el 67,09% volvería a
efectuar este tipo de transacciones, debido al grado de satisfaccion que les generó su experiencia.
Sin embargo, el 32,91% afirmó que no volvería a comprar paquetes turísticos en línea. Teniendo
en cuenta que es un porcentaje considerable de turistas el que no volvería a realizar su compra
por este medio, se deben considerar falencias con respecto a los cuatro elementos de la Teoría
Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología, es decir, la expectativa de resultado, la
expectativa de esfuerzo, herramientas de ayuda e influencia social, ya que si los turistas no tienen
una percepción positiva de estos elementos se afecta directamente las posibles futuras compras
en línea de paquetes turísticos con destino a Santander.
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Conclusiones
Los resultados derivados del presente estudio evidencian el constante desarrollo y crecimiento
del sector turístico a través de los años, hasta tal punto en que los países han creado entidades
encargadas de definir programas que promocionen y faciliten los diferentes tipos de turismo, los
cuales dependen de las condiciones geográficas de cada territorio. En el caso colombiano, debido
a su riqueza en cuanto a recursos naturales, el turismo es un sector bastante interesante por
explorar; por lo que el gobierno ha percibido esta tendencia y ha desarrollado Planes de
Desarrollo Turístico para cada departamento, donde de acuerdo a la medición realizada por la
Evaluación de Convenios de Competitividad Turística, el departamento de Santander es el
segundo con mayor cumplimiento de dichos planes. Gracias a la topografía presente en
Santander, este destino es propicio para la práctica de actividades de aventura, razón por la cual
se le cataloga como la capital de la aventura en Colombia. El turista de aventura se caracteriza
por ser joven, con edad promedio de 35 años, nivel de educación superior a la secundaria o
profesional, soltero/a o casado/a, y con un nivel de renta medio-alto.
De igual manera, la implementación de la red con fines comerciales ha facilitado la realización
de transacciones virtuales desde los distintos sectores económicos, destacando que el sector
turismo se posiciona como la aplicación líder de comercio electrónico entre agentes turísticos y
consumidores (Business to Consumer). Asimismo, Colombia ha procurado mantenerse a la
vanguardia en aspectos de innovaciones tecnológicas, muestra de ello es que el comercio
electrónico constituyó el 2,19% del total del PIB colombiano para el año 2013 (Cámara
Colombiana de Comercio Electrónico, 2015). No obstante, los consumidores utilizan el internet
como herramienta para indagar sobre los destinos y comparar los precios de vuelos y hoteles,
pero sin efectuar compras en línea.
Conjuntamente, los participantes voluntarios reconocen la importancia del comercio electrónico
dentro del subsector turismo de aventura, ya que esta herramienta permite el ahorro de costos y
tiempo, la toma de decisiones de compra inmediata, evita desplazamientos, permite realizar
compras con anticipación, en otras palabras, ofrece beneficios tanto para los turistas como para
las agencias de viaje.
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Igualmente, la presente investigación permite validar que los elementos propuestos en la Teoría
Unificada de la Aceptación y el Uso de la Tecnología (UTAUT), es decir, la expectativa de
esfuerzo, la expectativa de resultado, la influencia social y las condiciones facilitadoras, son
factores que los turistas tienen en cuenta para efectuar compras en línea de paquetes turísticos
con destino a Santander. La expectativa de esfuerzo, es decir, la percepción de facilidad por parte
de los turistas de realizar compras en línea de paquetes turísticos hacía Santander es compleja o
difícil en una proporción del 45,9%, lo cual indica que los sitios web aún no son lo
suficientemente claros para el turista, para que el proceso de compra en línea se efectué
fácilmente.
Del mismo modo, el 35,21% de la población encuestada asegura que no se le suministraron las
herramientas de ayuda necesarias en el momento de la compra, lo cual afecta directamente la
compra actual y las posibles compras futuras, ya que si el turista concibe que si tiene alguna duda
o se le presenta algún inconveniente, las páginas web no le brindan el soporte técnico necesario,
optará por evitar los medios electrónicos para realizar sus compras.
Finalmente, se percibe un porcentaje considerable del 38,9% de los grupos sociales y familiares
que rodean a la población encuestada, quienes no realizan ningún tipo de compras en línea. En
cuanto a la percepción de utilidad de medios electrónicos para comprar paquetes turísticos hacía
Santander, el 67,24% consideran que es la experiencia de compra es buena y excelente (58,62%
y 8,62% respectivamente), mientras que el restante 32,76% la catalogan como mala (17,24%) y
regular (15,52%).
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Recomendaciones
Con base en los resultados generados en la presente monografía, se postulan algunas
recomendaciones pertinentes para el desarrollo de futuros trabajos relacionados con la
implementación del comercio electrónico en el subsector turismo de aventura para obtener
mejores resultados.
Se sugiere contactar personalmente a las empresas del sector, y que al momento de informarles
sobre el objeto del estudio, se perciba interés y compromiso en ayudar con el desarrollo del
trabajo, pues muchas empresas al ser contactadas vía web o correo electrónico no demuestran
interés en colaborar y no responden a las solicitudes.
Adicionalmente, la desactualización de los datos estadísticos sobre comercio electrónico en
Colombia y los Planes de Desarrollo Departamental no favorece el desarrollo del trabajo, por lo
tanto, disponer de cifras e información actualizada permite la consolidación de trabajos más
cercanos a la situación a la realidad actual.
Finalmente, se deben evaluar detalladamente las diferentes opciones de herramientas para crear
encuestas en línea, pues algunas de estas poseen restricciones de diseño: sin opción de agregar
temas o logotipos, límite de preguntas, entre otros; restricciones de recopilación: sin redireccionamiento personalizado o páginas de agradecimiento, límite de destinatarios por
invitación por correo electrónico, entre otros, y restricciones de análisis: sólo se pueden
visualizar una cantidad determinada de respuestas, sin informes personalizados, entre otros.
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ANEXOS
Anexos 1. Plantilla encuesta
Por tanto, las encuestas tendrán la siguiente estructura:
1. ¿En qué ciudad vive?
2. ¿Ha practicado turismo de aventura en el departamento de Santander?
Si
No
3. ¿Realizó una indagación previa sobre el turismo de aventura en Santander? ¿A través de
qué medio?
Si, por internet
Si, por televisión
Si, por radio y revistas informativas
Si, directamente con las agencias de viajes
No
Otro (especifique)
4. Teniendo en cuenta las preguntas anteriores, ¿ha efectuado compras en línea de paquetes
turísticos a Santander?
Si
No

5. ¿Cómo calificaría su experiencia de compra de paquetes turísticos a Santander a través de
medios electrónicos?
Excelente
Buena
Regular
Mala
6. Considera que el uso de medios electrónicos para realizar este tipo de compras fue:
Fácil, los pasos para realizar la transacción fueron claros.
Complejo, se requirió mayor esfuerzo para efectuar la transacción.
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Difícil, necesité ayuda de un tercero para completar la compra.
7. En caso de tener alguna duda, ¿las páginas le suministraron herramientas de ayuda?
¿Cuáles?
Si
No
¿Cuáles?
8. ¿Considera que las transacciones en línea son seguras?
Si
No
¿Por qué?
9. En su grupo social o familiar, ¿se realizan compras en línea?
Si
No
10. Según su experiencia, ¿volvería a adquirir paquetes turísticos a través de medios
electrónicos?
Si
No
Para

observar

la

encuesta

de

forma

https://es.surveymonkey.com/r/Z9SVRYK

virtual,

puede

ingresar

al

siguiente

link:
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Anexos 2. Entrevista Fanny Ayala "Caminantes Viajes y Turismo Ltda"
Pregunta 1. ¿Tienen algún sistema en la página web para medir la cantidad de clics en
alguna publicidad de turismo extremo, en Santander?
Rpt: En Santander no tenemos producto, un producto que esté publicado en la página hacia
Santander no tenemos en el momento. Hay otros productos como por ejemplo el eje cafetero, que
eso si se puede medir estadísticamente digamos qué persona os visita, por analitics, por la página
de analitics, se puede mirar qué persona nos visita, en qué lugar están situados, inclusive los
dispositivos se pueden mirar qué información tienen, quién nos consulta por un móvil, a través
de una Tablet... esa información la podemos tener. Estadísticamente si la tenemos pero Santander
si no la tenemos... y la parte de medición de turismo extremo también la hacen por medio de
analitics? Respuesta: Extremo no tenemos, hay ecoturismo de pronto en el eje cafetero, los
parque Panaca, Termales de Santa Rosa, Parque del Café, o de pronto paseos ecológicos o por
ahí visitas que hacen los pasajeros ya dentro de la región, y San Andrés ya sería más de playa, no
es tan extremo, es más de playa, pero extremo, no tenemos pues un producto de ese tipo.
Pregunta 2. ¿Desde hace cuánto están involucrando el comercio electrónico en la empresa?
Rpt: Ya llevamos alrededor de 5 nos con la página, ya funcionando con una página que tenga
posicionamiento, que se pueda digamos encontrar rápido por los buscadores, ya se han
implementado herramientas para que la gente nos encuentre por internet, o por los motores de
búsqueda.
El cliente por la página saca el Boucher, ni siquiera ellos tienen que mandar ni nosotros tenemos
que llevar... Que eso era lo que pasaba antes... Lo hacia uno manual... y entonces lo hacía muy
bien... Empaquetadito y todo... Entonces mientras que llegaba el mensajero... “no mira que es
que está en un trancón terrible... no ya le va a llegar… no pero es que mi pasajero ya está aquí
esperándolo...” entonces mejor uno hace así “clic” y saca el dominio... y otra cosa era que los
perdían. Que yo no sé qué... que lo eché en la maleta... que yo o eché en el fondo... que yo lo
eché en el bolsillo de atrás… que no sé qué...lo perdían... entonces ¿uno que hace?.. Mandar otra
copia… le manda al hotel y le dice mira... el pasajero perdió el original pero toma esta que esta
está igual, y ya. Es que las herramientas tecnológicas son lo más importante en una
empresa... Es que hay gente que no se concientiza de eso... lo que pasa es... como hay gente tan
despistada... y sobre todo gente de la tercera edad que ya no quiere meterse... no quiere
aprender... mijo venga y me saca... y si no está el mijo? ¿Entonces? La. La gente joven si porque
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le interesa, sabe mucho y hacen muchas cosas, pero la gente mayor no les gusta... no les gusta
meterse ni a averiguar tarifas, ni... nada… tienen la misma costumbre de siempre.
Pregunta 3. ¿Cuánto tiempo lleva la empresa en el sector Turismo?
Rpt: Desde el 9 está constituida legalmente por la Cámara de Comercio, 23 años en el mercado.
Pregunta 4. ¿Cómo fue el proceso de adaptación de los clientes al comercio electrónico
dentro de la empresa?
Nosotros como mayoristas no tenemos digamos una relación directa con el pasajero. Nosotros
manejamos nuestra mercado con las agencias de viaje, entonces ahí es diferente el manejo.
Porque los pasajeros directos buscan directamente por internet y de pronto hace las transacciones
directamente con su tarjeta de crédito o hacen pago débito o a cuenta débito, mientras que las
agencias no porque ellos reciben dinero directamente del pasajero y entonces hay como un
intermediación, entonces la transacción la hace directamente la agencia de viajes, entonces
digamos que nuestros clientes continuos son nuestras agencias de viajes que es un porcentaje
bastante alto, porque nuestros clientes fuertes son las agencias de viajes.
Pregunta 5. Según el conocimiento que ya tienen sobre la empresa, ¿Cuáles consideran que
son las ventajas principales del comercio electrónico en el sector turismo?
Rpt: Pues hay ventajas y hay desventajas, ¿en qué sentido?: porque todavía en la cultura
colombiana no ha habido como un avance, la gente todavía tiene desconfianza en manejar
canales electrónicos. Es decir, si tu entras a una página te muestran un producto, tu buscas de
todas maneras, todo lo que tenga que ver con esa página para poder hacer algún tipo de
transacción en dinero, que eso pasa… llaman y dicen… llaman a averiguar, dónde están.. Donde
están sus oficinas, legalmente constituidos, registros de turismo… antes de hacer cualquier tipo
de transacción los pasajeros, que les de seguridad y confianza. Entonces, eso es un poquito lo
complicado. Y pues las agencias de viaje pues que ya nos conocen, ellas si hacen sus
transacciones a través de sus páginas web y ya hay una relación más continúa. Pero un pasajero
directo que nos llegue a comprar a nosotros, es complicado que haga una transacción de una vez
así ya con tarjeta de crédito o un canal electrónico porque ahí se ve. Llaman antes, verifican,
como así quienes son ustedes, nos conocen, que cuanto llevan en el mercado. Pues las preguntas
de siempre: la antigüedad, donde están constituidos, que garantías da, que proveedores maneja,
entonces toda esa partecita la consultan antes de hacer cualquier tipo de transacción.
Pregunta 6. ¿Cuáles son los destinos preferidos de los consumidores para viajar?
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Rpt: Pues la playa, el destino de playa es uno de los más apetecidos. De hecho pues caminantes
se caracteriza por eso, porque San Andrés es un hotel de playa por excelencia. Entonces nuestro
producto digamos estrella es San Andrés. Ya en la escala pues del eje cafetero también contamos
con un hotel propio, digamos ya ha empezado como a captar terreno, y ya de hecho Santa
Bárbara se ha cotizado mucho a nivel internacional, inclusive llegan pasajeros extranjeros. Eso
también es una pregunta, digamos: ¿qué destino prefieren los extranjeros y los
colombianos? Rpt: pues la playa también es muy apetecida, pero a ellos les gusta mucho la
cultura, digamos conocer parajes, sitios como muy paradisiacos, entonces pues San Andrés es un
destino muy llamativo para los extranjeros. Pero a nivel interno ya en Colombia, el eje cafetero
es muy apetecido también, la cultura cafetera, y pues son los productos que más o menos
manejamos o tenemos mayor conocimiento. San Andrés más o menos... o la playa
Cartagena... esos sitios... si todos esos sitios, la diferencia por el clima.
Pregunta 7. ¿Cuáles son las expectativas que tienen a largo plazo para el comercio
electrónico?
Rpt: Pues la idea, o sea, eso facilita mucho las cosas en el sentido que, para el pasajero es muy
fácil porque ya no tiene que movilizarse a un banco, no tiene que hacer transacciones con dinero
así en efectivo, entonces eso le da seguridad y tranquilidad de que puede hacer sus pagos. Pero al
mismo tiempo la desconfianza de a dónde va a estar dirigid ese dinero. A nivel digamos de
expectativas, el pasajero extranjero es más dado al pago de ese tipo, entonces ese es como un
mercado que hay que… el pasajero extranjero quiere venir aquí a pagar, y a veces quiere hacerlo
con su tarjeta, y de hecho casi que todo lo pagan electrónicamente. Entonces puede ser una
expectativa de captar a esos pasajeros que tienen el dinero y lo pagan pues con ese medio
electrónico. En Colombia pues estamos avanzando pero todavía no a ese nivel como el
extranjero. Sí, Colombia todavía no tiene como esa cultura… Claro el extranjero todo lo paga
con tarjeta de crédito, el de efectivo casi nada. Como yo trabajo con la aerolínea Iberia y a
nosotros nos llaman pues par a eso pero pues todas las transacciones son con tarjeta
crédito... si... nada de efectivo.
Pregunta 8. Y digamos, ¿qué cambios consideran pertinentes para que se fortalezca este
rublo? Rpt: cambios de cultura, ya de la cultura del Colombiano. Nosotros estamos
acostumbrados a llevar el dinero en efectivo y pagar. Inclusive todavía los bancos, pero que le
genere digamos tranquilidad de que no tiene que mover cifras grandes de dinero. En el turismo
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se manejan cifras grandes para no tener que ir al banco. Ya está cambiando un poquito de cultura
pero digamos pasa frecuentemente todavía, el porcentaje de las personas que paga a través de
medios electrónicos, a nivel Latinoamérica todavía es muy poquito. Y ¿tienen como el
porcentaje en que se ha venido incrementando el aumento de las transacciones? Rpt: de eso
si no hemos hecho mediciones, estadísticamente no hemos hecho mediciones e cuanto
evolucionamos a través de cada canal. Eso sí sería como algo que deberíamos incrementar.
Nosotros, bueno, como tenemos el contacto directo con las agencias, no recibimos tarjetas de
crédito porque la agencia atiende a su pasajero, y lo recibe porque lo conoce. Nosotros no.
Porque nosotros somos mayoristas y nos interesa que nuestra palta nos la pague la agencia
inmediatamente; o sea, de aquí sale el paquete y ya tiene que salir pago. Entonces es muy
diferente a la agencia de viajes. Porque la agencia si le financia a su cliente porque lo conoce, o
por que el plan es muy alto y lo va a financiar, pero para nosotros no; para nosotros es el estricto
contado. Entonces ustedes reciben el dinero de contado… de contado de la agencia de, porque
tenemos clientes frecuentes que digamos nos están comprando. Es que digamos estamos en un
medio en que la gente hoy está y mañana no. ¿Si? Se fue la agencia y nos quedó debiendo...
entonces nosotros no. Entonces eso es, para una agencia de viajes sí, porque financia a su
pasajero, y le recibe tarjeta, cheque o efectivo o como sea. A nosotros nos pagan y sale el
Boucher de resto... digamos como el cliente por excelencia nuestro son agencias minoristas, las
que pueden ser los centros comerciales, en la calle, que atienden a todo el mundo; aquí no
atendemos casi a pasajeros directos. No. Aquí no atendemos pasajeros directos… pero a través
de la página de pronto se han canalizado algunos pasajeros que encuentran nuestro sitio y pues
ya quieren tener una relación comercial directa con nosotros. Entonces no son... no es digamos el
producto... en fin... de los mayoristas no es. Entonces digamos… por ejemplo a ellos... a esas
personas naturales... ¿cómo son las transacciones? ¿También con tarjeta de crédito o
también efectivo? De pronto si, tarjeta. De pronto a veces en determinados casos se usa la
tarjeta... muchas veces consignan en el banco. Se les dan los datos de la cuenta bancaria y van y
consignan en el banco. O a través de la página hay un botón de pagos electrónico, también lo
pueden hacer pero ya previa la referencia que se tenga de ese pasajero, de quien es. Porque
tampoco… y por seguridad la plataforma tiene ciertos filtros que no permiten que si hay algún
tipo de inconsistencia ya nosotros entramos a verificar que el pasajero pues… sea el que está
haciendo la transacción, bueno, un filtro de seguridad. Y tanto que no tengamos toda esa

53
información no se aprueba completamente la transacción. Sí claro la seguridad en el comercio
electrónico es indispensable. De hecho normalmente llaman a los tarjeta-habientes y les dicen:
¿tú estás en una transacción por tarjeta de crédito? Entonces la persona dice sí o no. Y uno...
bueno en este momento no, de una vez es rechazada porque la pueden estar clonando, bueno en
fin. Algún fraude. Entonces normalmente llaman al tarjeta habiente a averiguar: ¿oiga usted está
haciendo una transacción? Entonces ya verifican cómo es.
Pregunta 9. Digamos... ¿podrían proveernos alguna información de la cantidad de clics que
se dan en alguna publicidad?
Rpt: no. Eso si ya es información confidencial que se maneja, ya esa información no se puede
divulgar. Sí, es que ni la tenemos completa, porque nosotros manejamos las contabilidades
diferentes... entonces… si esa información no se puede…esa parte si no. Y bueno... más o
menos ¿cuantas visitas diarias tiene la página web sea para consultar información o para
hacer pagos? Rpt: pues, visitas de la página así un promedio de unas 15000 isitas al mes, si un
promedio... oscila ahí... el promedio puede ser alto o bajo depende de la temporada,.. Eso es por
temporadas... O sea, ¿las temporadas son las mismas para los extranjeros que para los
colombianos? O son totalmente distintas… Rpt: son diferentes porque ellos manejan otro tipo
de ciclos de vacaciones. Ellos manejan su verano, su invierno, su clima, en cambio aquí si es...
todo el año manejamos uno. Pues hay unas temporadas altas pero ya la gente está empezando a
viajar en temporadas que no son, ya no se esperan a la temporada de diciembre sino en bajas, por
costo exactamente. Y ya están aprendiendo a viajar... ¡compran con 6 meses de anticipación!
Entonces ya... inclusive, mucha gente que está preguntando para junio de laño entrante. Entonces
son. Se prevé mucho por costos... digamos... no se puede ya ahora tener como una da más o
menos de un ciclo, de que la gente compre... Rpt: no, ya los ciclos se acabaron. Ya los ciclos a
los que estaba acostumbrado uno... que era alta que era baja... no. Tú sacas una promoción para
una alta, para una baja y la compra de una vez. Ya la persona pide permiso o lo que sea, y paga y
se va.
Y digamos, de esos 15000 que entran al mes, ¿Cuántos son efectivos? ¿Cuántos se van? Rpt:
eso si no lo tengo. O sea Que se haya llegado al punto en que se concrete la venta no… y sobre
todo porque las agencias nos visitan. Y otra cosa es lo que yo te digo... que por ser mayoristas,
hay agencias que esperan que las promociones para poder decirle a su cliente: oiga mira salió una
promoción... no sé qué... ¿quiere comprarlo? Y aquí se manejan los pagos....50% antes de todo…

54
entonces tenemos trabajito todo el año… pero no sabemos exactamente cuándo nos van a venir a
traer la plata ya tome listo todo… se cierra la venta. Aa ok entonces ese sería como un punto
para hacerle más fuerza... se sacan las promociones y ahí se puede vender todo lo que uno
tenga. Si. Hay momentos en los que uno se saca... se manda información masivamente a las
agencias y hay picos. Empiezan a llamar acá. Que cómo, que nos cuenten esa información... por
ejemplo estos días que se sacó esa información esa de LAN, empezaron a llamar. Pero pues...
como a consultar... yes como un gacho que se les da, pues como para que empiecen a llamar.
Tenemos mercadeo ya de ese tipo.
Si es que es diferente ya cuando... ya va a ser el momento... ellos empiezan a pagar. Mientras
tanto ellos se están beneficiando con ese dinero. Le están dando vuelta. Y uno dice... pero por
qué dejaste para última hora… y le dicen “no es que el pasajero no ha pagado” y uno le pregunta
al pasajero y dice... “uy es que yo hace tiempo le pagué a esa agencia” entonces, la agencia se
está beneficiando con el dinero pero se espera hasta última hora para emitirle al pasajero.
Y digamos ese también sería, podría ser un punto también importante para implementar...
¿a ustedes no les gustaría implementar como un canal en que se contacten directamente
con el pasajero? Rpt: es que nosotros no podemos hacer eso, porque eso es una competencia
desleal. Nosotros no podemos ir a contactar al pasajero así tengamos el número del teléfono o
algo. La agencia es la que hace contactos. Siempre existe la intermediación. Entonces uno
queda... uno sabe. Y tampoco… Porque hay agencias que me han comprado, y el pasajero vuelve
después a que lo atienda directo, sin embargo yo le guardo la comisión a esa agencia porque el
pasajero no vino por intermedio mío si no por intermedio de esa agencia. Para no hacer uno
competencia desleal ni decir no es que... el pasajero ya se vino a comprarme sea porque le fue
bien, o porque le conviene... o lo que sea... viene y dice: “no es que yo le quiero comprar a
usted” y yo sin decirle nada al pasajero, yo le guardo la comisión a la agencia y le digo: mire,
esto es su pasajero fulanito de tal que vino y compró. Tome que esto es su comisión. Entonces
eso hace que nos sigan comprando. No importa que o sea yo el que lo lleve porque allá me
guardan mi comisión, dicen las agencias. Aquí se le atiende al pasajero. Pero cuando llega y hay
varias agencias que son desleales dicen: “no ellos ya le compraron pero si ya el pasajero vino
aquí ese es mío”. Y lo siguen trabajando. Eso no se hace… eso es una competencia desleal. Se
encuentra uno porque el pasajero de pronto sabe… “hola fulanito que más!” y no estuve hace
poquito por intermedio de la agencia que viajé hasta tal parte... y uno dice como... si era mi
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cliente? Y ellos me lo quitaron. Eso no lo manejamos así. Eso ya es parte de la Ética de la
empresa. Y eso es un aspecto muy importante, porque con eso la agencia va a seguir
comprándoles a ustedes. Rpt: sí, claro que sí. Su agencia es esta, si quiere vaya y nosotros lo
atendemos. O si no pues ellos ya... ustedes directamente y le guardan la comisión a la
agencia. Si... si. Entonces hay muchas agencias que hacen eso... llevarse al pasajero y eso no es
así.
Es que nosotros dejamos de trabajar mucho toda esa parte de san gil y todo eso porque no sale
mucho pasajero, entonces son más los gastos que uno tiene… porque si uno dice... no salieron
sino 2… entonces a eso dos pues uno tiene que prestarles los servicios del plan que uno está
vendiendo. No pueden irse a endosárselo a otro... “mire, hágame el favor de ingresar a estos 2
pasajeros y les hace tal programa... no. Si no que uno mismo maneja sus pasajeros. Entonces, el
día en que le vaya mal al pasajero ¿quién tiene la culpa? Uno recibe la plata, uno atiende al
pasajero y todo... pero así sea con dos pasajeros entonces... a uno no le da ganancia ese tipo de
planes así. Y saben más o menos por qué no hay... Sabe que no hay mucha gente... si hay, de
pronto sacan un grupo... y lo llevan y todo, pero ese grupo es como de gente mayor. Gente como
jovencita no les gusta ir así solitos... que nos vamos a hacer un grupo de 4 y nos vamos para
Santander... es muy poquito. Porque esos 4 prefieren irse a la playa Digamos que es más que
todo extranjero… mire, esto está tan difícil también el campo, porque todo el mundo quiere lo
más barato no y está tan difícil... que los hoteles en San Andrés están haciendo posadas si
¿posadas en donde hacen... como cuando uno entra a la clínica a unos cuidados intensivos si?
Entonces... yo le arriendo este cubículo a usted, usted duerme, pasa por su desayuno y listo, no
hay problema. Entonces que se acostumbra… cuando está la aerolínea esta, VIVA Colombia,
que es la que tiene la tarifa más barata, los muchachos cogen su morral y se van, con una
pantaloneta, un blue jean, una toalla y listo. Entonces... ese maletín no puede pesar más de 5
kilos que es lo que le permite llevar ese vuelo. Porque o si no el exceso de equipaje le vale un
montón y es como si viajara en otra aerolínea. Entonces se pone su morral y se van a esas
posadas. No llevan nada de valor… no llevan nada… su plata que llevan, la llevan entre las
medias y listo. Entonces... van se acuestan, se bañan desayunan y salen. Hacen su plan por su
cuenta, van a Johnny Key, el acuario, lo que tiene San Andrés, y vuelven y duermen por la noche
en ese cubículo que es separado por cortinas.
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Entonces, en una posada hacen un salón grande, a cada uno le venden el pedacito, entonces eso
vale 10.000 pesos la noche. Barato. Entonces, 4 amigos que nos vamos, no tenemos compromiso
ninguno, cada uno van a su cama y se acuesta y tranquilamente, al otro día va y desayunan y
salen todos. Y lo mismo se le ofrece. Entonces sin complique. Entonces eso hace que quiten el
turismo que verdaderamente uno les da, paguen por una habitación donde os atienden muy bien,
tienen su acomodación doble o triple, como sea, tienen un plan... no ya no reservan. Entonces eso
ha complicado un poco, realmente, el valor de los que es una habitación donde tienen todas sus
comodidades y todo. Pero... ¿qué vale? Claro, lo que la gente está buscando ahorita es
economía y no les importa la calidad. Rpt: entonces por ejemplo si uno hace el turismo a
Santander, que quizás hay cosas lindas y todos eso, que ir al cañón... y todo lo que tiene... pero la
gente igual... les venden su habitacioncita y nos importa nada más... listo comemos allí o allá,
cualquier cosa y punto. Pero eso lo hacen más como los jóvenes, per olas familias si quieren
una habitación...entonces... cuando es familia hacen grupo para ir a ciertos hoteles. Entonces, si
nos vamos 2 tenemos que mirar quien está vendiendo ese programa para los 2. Y ese turismo está
muy lento ahoritica el de Santander. Uno que se van en su carro y lo hace. Si… mucha gente lo
hace… Rpt: en su carro con su familia, vámonos 5, vámonos por la calle... vamos hacemos
parada en tal parte… es diferente. Nosotros estamos sacando aquí los planes ya para el 2016, ya
tenemos tarifas, tenemos hoteles, tenemos cupos aéreos, tenemos todo, y vendemos los ciclos de
cada programa. Sean 3 noches, 4 noches... y digamos cuando sacan el programa ahí y no se
alcanza a cubrir la totalidad de los cupos Rpt: nosotros pre-pagamos sillas y pre-pagamos
hoteles, o sea, si nosotros no vendemos, perdemos. Porque después no nos reciben las sillas.
Tenemos que hacer mucha promoción y vender. Porque o si no eso se pierde.
Y digamos... ¿apartan sillas cupos de hoteles con todas las aerolíneas? Rpt: pues más que
todo nosotros digamos nacional trabajamos mucho con LAN y Copa. De pronto hemos
negociaciones que... faltando 20 días para cumplirse la fecha nos reciben las sillas, nos las
cambian por otras fechas, entonces ahí no pierde uno nada. Pero tenemos que demostrar que si
vendemos para poder tener todas esas promociones y opciones... porque no le pueden dar a uno
sillas y sillas y no vender. Para devolverlas todas a última hora. Por eso es que a veces a última
hora las aerolíneas sacan esas tarifas tan baratas no porque se están quedando las sillas y así sea
un poquito, pero les interesa que el avión salga lleno. Aunque a unos les interesa más que
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vayan las sillas ocupadas en clase ejecutiva que en turista Rpt: ahorita hay muy poquita la
gente que viaja en clase business.
La gente está buscando en Internet la tarifa más económica. Digamos yo voy a viajar los
primeros de diciembre, desde ahorita me meto al internet y busco... “ ay mira que salió esta tarifa
tan barata!” la semana pasada salió una tarifa a Miami de 500 dólares, 500 mil pesos. La tarifa
valía 50 dólares y lo demás lo paga uno de impuestos. Porque los impuestos los liquidan sobre la
tarifa más alta que tenga el vuelo. Y la tarifa era 50 pero los impuestos son altos entonces... eso
sube un poco el valor. Si uno pagara lo que salen realmente las tarifas... a veces sacan a Cali por
30 mil pesos, y el impuesto le sube a uno 150. Es el momento en que uno se meta al internet y
busque. Están más que todo como en la madrugada las promociones. Sí, es que a las 12 todas
las aerolíneas se caen las reservas que hayan hecho. Si están confirmadas, las reconfirma pero a
las 12 las baja. 12 de la noche el sistema borra. Y eso es con todas las aerolíneas. Por eso le dan a
uno plazo... por 24 horas. A las 12 de la noche todo cae. Nosotros vendemos los paquetes
completos. O sea vendemos porque del café que es el que tiene turismo. De pronto. No, en
Panaca no hay turismo extremo. En termales tampoco hay turismo extremo porque no hay nada...
realmente no hay de turismo extremo nada. Pero en el parque de café si han incrementado.
Entonces vendemos los paquetes completos y allá la gente va y toma. Nosotros vendemos el
pasaporte múltiple donde puede hacer todos los deportes que hay allá y lo demás ya lo consiguen
allá. Porque la gente dice no, de pronto lo hago de pronto no, porque es muy poquita la gente que
dice... me voy a mandar allá por eso... lanzarse... ¡riquísimo! Eso por ejemplo, no es como en
Cancún que uno va y explora y hace todas esas cosas, es diferente. Uno vende el paquete y
compra el servicio pero uno no es realmente el que hace eso, está contratado para otra persona.
Siempre subcontrata uno.
Por decir, por ejemplo en un colegio hacen una actividad, y llevan una persona, la contratan y si,
amarra una cuerda de aquí allá y eso es deporte extremo. Y lo hacen para los chiquitos, para los
más grandecitos, pero es un subcontrato que uno no tiene nada que ver con eso. No sabe que
riesgos tiene uno opera en plan pero n oes el que realmente lo está haciendo. Porque eso es
aparte como uno cuando va por decir... por la línea y resulta que hay gente que está lanzándose
del viaducto... y so no lo hace uno, lo hacen otras personas. Pero eso es muy poquito la gente que
lo hace, sobre todo los jóvenes, nadie de la tercera edad lo hace. Les duele la columna y no… y
además que para eso, inclusive gente joven, tiene que tener como ese coraje para hacerlo, y no
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todo el mundo lo hace, a la gente le da miedo y hay personas que son más arriesgadas. Y es que
no es fácil, lo meten a uno y de una vez se lance ahí ya.

Anexos 3. Entrevista Santander al Extremo "Leonor Rodríguez Ardila"
Le voy a explicar algo, nosotros no solo somos operadores de aventura, nosotros somos
operadores de todas las actividades de turismo de historia y cultura, turismo de naturaleza y la
parte de aventura. La parte de aventura no somos directos, es decir, nosotros no somos los
dueños de las balsas, ni de los equipos, sino que tenemos alianza con los operadores que manejan
o se han especializado en cada una de estas actividades y a través de ellos subcontratamos.
Pregunta 1. ¿Cuánto tiempo lleva su empresa en el sector de turismo?
Rpt: 11 años, iniciamos el 9 de septiembre del 2004
Pregunta 2. ¿Cuál es su cargo?
Rpt: Soy la gerente comercial, y soy a su vez socia y una de las dueñas de la empresa. Somos
dos personas mi compañera Nancy, quien en cargo es la gerente financiera, y mi persona, que
soy la gerente comercial, entonces ambas somos dueñas, pero a la vez somos empleadas de la
empresa.
Pregunta 3. ¿Desde hace cuánto tiempo incorporó el comercio electrónico como
herramienta para la venta de paquetes turísticos?
Rpt: El comercio electrónico si lo hablamos desde el correo electrónico, desde que nosotros
iniciamos, de hecho Santander al extremo inició manejando todo a través de internet. Nosotros
pues no éramos conocidos en el mercado, y fue a través del correo electrónico, a través del
celular, que nosotros empezamos a darnos a conocer, y prácticamente actualmente es nuestro
fuerte de ventas.
Pregunta 4. ¿Cómo fue el proceso de adaptación al comercio electrónico para la compañía
y para los consumidores?
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Rpt: Si bien es cierto que hace once años uno no estaba muy acostumbrado a que todo se
manejaba así, sino que era más como la visita presencial, fuimos aprendiendo de las agencias ya
que llevan muchísimos años más que nosotros en el mercado, que en el tema de turismo
específicamente, por el tiempo y por las distancias, todo se maneja más por el tema de correo
electrónico, ¿por qué motivos?, porque por ejemplo, para venir a Santander, quienes nos
contactan son personas que están en otras ciudades, ellos no pueden tener un contacto presencial,
entonces todo se ha manejado a través de correo y a través del celular, y en los dos últimos años
ahora el WhatsApp.
Pregunta 5. Según su conocimiento, ¿cuáles son las ventajas principales de la
implementación del comercio electrónico en el sector turismo?
Rpt: Ahorro de tiempo y de costos, ahorro de tiempo porque mientras usted anteriormente
enviaba una propuesta por fax, o tenía que ir personalmente y entregarla, usted en cuestión de
minutos, ya le tiene a la otra persona toda la información que necesita, adicionalmente, se le
puede enviar muchísima más información, se le puede además de la información, dar vídeos,
entregar fotos, experiencias reales de personas que igualmente han realizado la misma actividad.
Costos, porque obviamente imprimir, bueno costos y sostenibilidad ¿no?, porque imprimir
implica mayor gasto de hojas y eso obviamente contamina el ambiente, y adicionalmente, costos
económicos porque yo con un clic puedo llegar a muchas personas sin necesidad de desplazarme.
Igualmente, no necesito tantas personas fuera de la oficina para poder hacer la labor, que uno
desde un computador puede estar haciendo.
Pregunta 6. Como nos comentaba que siempre han utilizado el correo electrónico como
medio para acceder al consumidor ¿Efectúan ventas tradicionales?
Rpt: Sí, las efectuamos. Le voy a comentar, nosotros iniciamos trabajando a puerta cerrada, en
lo que era a través del correo electrónico y a través de la venta por celular, posteriormente,
cuando fuimos creciendo, pensamos que era necesario tener como un punto de atención al
cliente, y así lo hicimos hasta este año, exactamente hasta junio. Después, hicimos un análisis de
los 3 últimos años que tuvimos con punto de venta, y nos dimos cuenta que en realidad el 100 %
de personas que estaban llegando al local, a la oficina que teníamos, de ese 100% compraba un
10 %, el otro 90 % ingresaba a preguntar, a cotizar, a mirar, a hacernos perder tiempo, y
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tomamos la decisión de volver a trasladar la oficina a puerta cerrada. Las ventas directas en
realidad se manejan ya, a quienes nos conocen, o a quien ya llama y ha cotizado por un correo y
llega a la oficina ya directamente a pagar
Pregunta 7. ¿Cuáles son los destinos preferidos por los consumidores?
Rpt: Nosotros en estos momentos, digamos que nuestro enfoque es Santander, del 100 % de
nuestras ventas, el 90 % es Santander, y el 10 % lo conforman destinos como Santa Marta, San
Andrés, básicamente serían los otros destinos que nosotros vendemos, Santa Marta, San Andrés,
Medellín y Boyacá.
Pregunta 8. Según lo que hemos indagado sobre el Plan Nacional Turístico de Santander, a
Santander llegan turistas nacionales y extranjeros, ¿qué tipo de turismo que prefieren los
colombianos?
Rpt: Lo que pasa es que generalizar los colombianos como tal, hay que tener en cuenta en cuanto
al tema del turismo, y lo que ocurre en Santander. Santander es un destino que ofrece 3 tipos de
turismo, y se dirige a 3 tipos de mercado también, que es un turismo de actividad de aventura,
otro que es turismo de historia y cultura, y ahora se está fortaleciendo el turismo de naturaleza.
El colombiano dependiendo de la región, digamos que tiene su identidad en cuanto a lo que le
gusta venir a Santander. El que viene de Bogotá, el que viene de Medellín y sobre todo si es
joven o un adulto joven viene enfocado en las actividades de aventura. En las regiones como la
costa, más que todo vienen enfocados hacia historia y cultura, y los grupos familiares con adultos
mayores o niños.
Pregunta 9. En cuanto a turistas extranjeros, ¿qué tipo de turismo prefieren?
Rpt: Lo mismo, depende del perfil del turista. En sí depende de la edad, muchos no vienen por la
parte de aventura, o sea, normalmente el de aventura son los jóvenes o el adulto joven, pero ya
después de cierto rango de edad como son 50 años en adelante, y si vienen con niños,
definitivamente lo que quieren es un turismo de historia y cultura, o de naturaleza.
Pregunta 10. ¿Cuáles son sus expectativas a largo plazo del sector turismo con la
implementación del comercio electrónico?
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Rpt: Particularmente, como empresa un crecimiento considerable, justamente en este momento
nosotros estamos re-estructurando la página web, vamos a enfocarla totalmente a lo que es
Santander, y adicionalmente a convertir algunos ítems que sean transaccional, ¿por qué
motivos?, porque sabemos que es mucho más fácil, la gente hoy día quiere todo como ya, todo
rápido, y lo que menos tiempo le implique, entonces lo más fácil es ingresar a una web, comprar
si puede de una vez o llenar un formulario de contacto, donde esperan una respuesta rápida,
inmediata y generar compra.
Pregunta 11. ¿Qué cambios considera pertinentes para fortalecer este sector?
Rpt: Hay que tener en cuenta algo de la parte del correo electrónico o de la parte de las ventas
virtuales, si bien es cierto que a través del internet nosotros podemos llegar a muchas personas,
tanto nacionales como del extranjero y podemos generar ventas inmediatas, el contacto personal
no se puede perder, ¿por qué?, porque cuando usted deja de realizar un contacto personal, así sea
confirmada la venta o para dar unas gracias, o para una posventa, uno pierde el cliente, también.
Porque ya no hay una relación más estrecha, un ejemplo, nosotras iniciamos con un contacto de
un correo, usted me envió el correo, pero estamos hablando ahora, así no nos veamos. Igual
ocurre con el turista, el turista envía un correo solicitando una información, el cual yo le hago
llegar, pero ya, yo debo continuar llamando a esa persona, confirmando que efectivamente haya
recibido, verificando si tiene alguna inquietud, para que esta persona tome más confianza, y
genere la venta.
En lo posible mientras haya un contacto personalizado, uno va a generar en la persona del otro
lado, como una confianza o tranquilidad, porque ha escuchado a la otra persona, sabe que existe,
la voz, la forma de hablarle o de explicarle, puede generarle más confianza o le puede generar
desconfianza, alguna de las dos cosas.
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Anexos 4. Entrevista Maíz Tour "Giovanni Cárdenas"
Giovanni:
Lo que sucede es que muchas veces, el negocio ahorita está muy, muy competido, y hay muchas
empresas que están perrateando el mercado, lo están dañando, porque está llegando muchos
turistas extranjeros que tienen dinero y abren una oficina, o dicen no yo comienzo a llevar
turistas, comienzan a traer gente, y ellos no son guías, no tienen Registro Nacional de Turismo,
de acuerdo, entonces eso es algo que tiene el mercado, pues que lo hace muy duro, muy
competido.
Hay grandes esfuerzos aquí por la gente de salir adelante, montar, llevar las cosas por la
normativa, pero no da, digamos que económicamente, las políticas del gobierno no ayudan
mucho, a pesar de que se dice que existe la locomotora del turismo, etcétera, eso no es tan cierto.
Por el contrario, salen cosas que impiden que esto suceda. Yo estoy de acuerdo que a los guías
se les exija su tarjeta de operación, pero digamos nosotros tenemos un producto que es
observación de aves, ¿cuántos guías titulados pueden hacer observación de aves y hablar de las
especies en un lenguaje científico? Entonces tiene que existir por parte de, en este caso el SENA,
que es el certificador de competencias, la viabilidad para que las personas que hacen estas
guianzas se certifiquen y de una manera fácil y pues ¿cómo le decimos?, más expedita, porque
actualmente los requisitos…yo estuve en procesos… yo soy ingeniero industrial, algunas veces
debo hacer recorridos porque no hay guías que lo hagan, yo hago guianzas también de alta
montaña y escalada en roca, entonces yo no soy un guía certificado, pero hay que hacerlo y yo no
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le voy a soltar mis grupos a personas que no conozco cómo es su operación. Más o menos esa es
una de las realidades de operación.
Les estaba contando el caso de Clorofila Urbano, ellos invirtieron y colocaron unas instalaciones
y se volvieron una agencia operadora y la operación no dio para mantenerse. Los gastos
administrativos se los comieron y la empresa, pues la agencia operadora, desapareció con una
cantidad de deudas. Entonces eso es. Y día a día se abren y se cierran un tanto de agencias, por
eso es que hay que perseverar.
Por el contrario, conozco una muy buena experiencia de un amigo, que tiene una agencia que se
llama Colombia Oculta y el de manera muy testaruda perseveró y hoy en día está siendo
nominado como una de las mejores agencias de turismo de naturaleza en Colombia. Creo que se
llama Rosa de los vientos el premio para que lo consulten. Entonces eso es una experiencia muy
bonita, y él perseveró y hoy en día ellos tienen dónde recibir a las personas allá en caño cristales
que eso es pues bien chévere; en Suesca tienen dónde operar, una casa donde reciben a la gente,
una finca donde hacen campamentos para niños, para personas, y comenzó igual que nosotros.
Entonces esos son los dos lados de la moneda.
Sin embargo, ¿por qué se le dan las cosas? Porque él no está aquí en la ciudad, el opera desde
Suezca, entonces es algo interesante.
Pregunta 1. ¿Cuánto tiempo lleva tu empresa en el sector?
Rpt: La historia de nosotros es… yo me gradué como ingeniero industrial. Te voy a contar más o
menos la historia. Yo comencé a trabajar en una empresa de plásticos. Estaba haciendo una
implementación de un sistema, una plataforma ERP. Entonces me hicieron la propuesta de que
por qué no me quedaba con ellos, y ellos me pagaban porcentaje por producción, y eso a mí me
hizo caer en cuenta que me iban a dar plata por contaminar; me iban a pagar más plata por
producir más basura. Y yo ahí me auto cuestioné y dije no. Yo no quiero esto en mi vida. Yo ya
venía practicando en ese momento, desde hacía unos 8 años montañismo, escalada en roca, y yo
dije no, yo no quiero eso para mi vida. Entonces me retiré y me dediqué a la consultoría
organizacional. Sin embargo, con los amigos que hacíamos escalada de montaña dijimos: pues
hagamos algo. Ellos son biólogos, hay ingenieros agrónomos, pues hagamos algo con nuestros
saberes. Y entonces dijimos pues hagamos una fundación ambiental. Y creamos una fundación
ambiental en ese momento, todavía existe y se llama la Fundación Ambiental Agenda 21.
Te suena? Si lo leímos en la página, en la página de maíz tour, ahí aparece.
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Entonces la fundación agenda 21 el principal objetivo era crear conciencia en los jóvenes, en los
niños, sobre la naturaleza, aplicando un principio del maestro Jacques Cousteau. ¿Saben quién es
Jacques Cousteau? Él es un marino francés, es un biólogo. Entonces no se ustedes son muy
jóvenes y no se acuerdan del programa Naturalia con Gloria Valencia de Castaño. Ese programa
es un muy buen antecedente en la historia de Colombia porque formó a muchas personas sobre el
cuidado de la naturaleza y lo que existía. Entonces era un programa que daban los domingos y
Gloria Valencia de Castaño estaba casada con el que en el momento era el director de la HJCK
no me acuerdo el nombre, y entonces Jacques Cousteau, era francés mostraba sus expediciones,
entonces mostraba mucha vida marina en un barco, y el barco tenía una sonda que mandaban
altamar… en ese momento eso era impactante y también se iban al África, y se metían a los ríos
del África, también estuvieron por aquí en el Amazonas mostrando toda esa vida, entonces eso
marcó a esa generación.
Y mostraban las grandes riquezas que tenía nuestro país. Entonces este cuento de magia salvaje
es un boom para estas generaciones, pero nosotros ya teníamos eso marcado. Entonces el
objetivo de nosotros, mediante una de las frases de Jacques Costeau, que dice que “conocer para
amar, y amar para preservar”. Tu cómo le vas a decir a un joven de la ciudad: ¡oiga los cerros
hay que respetarlos! Si no sabe la importancia hídrica de los cerros, eso ellos no les importa, o
¡debemos cuidar los humedales!, si no los conocen, no conocen su funcionamiento. Entonces
conozcámoslos, amémoslos, apropiémonos y de esa manera podemos preservar. Ese es
básicamente el lema de la Fundación Agenda 21.
En ese momento nosotros comenzamos con la Universidad Javeriana a manejar en grupo, a
dirigir el grupo de montañismo. Entonces, ahí se formó, se hicieron unas salidas, se hicieron unas
capacitaciones, y bueno y salieron cosas interesantes. Estuvimos 3 semestres con ellos, haciendo
las salidas, las prácticas, bueno. Y entonces después de eso, el grupo que se creó al interior
dijeron bueno no, entonces que sean los mismos estudiantes los que dirijan su grupo, listo, bueno
se acabó el trabajo, no importa.
¿Y en donde se hacían las prácticas? En cualquier lugar. Nosotros dentro de la Universidad
hacíamos manejo de cuerdas, o nos encontrábamos en el parque Simón Bolívar y enseñábamos a
cómo caminar con los crampones, o quizá los pioles, prácticas de nudos en los salones, en el
Parque Nacional. Entonces listo, nos vamos de práctica, a practicar escalada a Suesca. Entonces
las salidas, vamos a hacer 2 salidas en el semestre; una es al Parque de los Nevados y la otra es al
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Cocuy, y coordinábamos todo esto. Eso era interesante. Entonces bueno, dijeron se creó el nuevo
grupo de montañismo, se formalizó y ellos decidieron hacer sus nuevas prácticas, chévere porque
ahí salió gente muy interesante, muy buena.
Y nosotros entonces que hacemos… creamos un programa… se llamaba “Rutas Javerianas”, eso
a era turismo de naturaleza, entonces ya era abierto para toda la universidad. Y entonces en ese
momento la universidad llegó y dijo bueno… vamos a hacer convocatoria abiertas y entonces
todos los que se inscriban, nosotros les pagamos la salida totalmente gratis decía la universidad.
Pero mira, viene el aprendizaje, y eso es un aprendizaje hasta político; llegaban y se inscribían
sin mentirte 80 – 100 personas, y donde nosotros vamos van busetas pequeñas porque son
caminos desatapados, no pueden ser buses de los grandotes, contratábamos los guías,
contratábamos los buses, y el día de la salida llegaban 20 personas. Entonces, pues que
embarrada porque la universidad tenía que pagar la disponibilidad del bus. Porque nosotros
pedíamos los buses y tocaba pagarlos. Entonces ese año pues ya se había firmado el convenio
entonces ya quedaba así. Pasó varias veces. Al siguiente año no que no vamos a hacerlos,
entonces nosotros no pero vean es un buen espacio, hay estudiantes, entonces dijeron bueno, el
promedio de las salidas fueron 20 estudiantes, entonces vamos a hacer 4 salidas, 20 estudiantes,
pero la universidad sólo va a patrocinar el 25%. De acuerdo, se hizo la programación, salió
gente. Así operamos 1 año, 2 años, y después la universidad dijo bueno… si están juiciosos el
50% vamos a patrocinar… y este año vamos en el 75% la universidad otra vez patrocinando a
salida de los estudiantes, y hacemos semestralmente 5 salidas o 1 por mes más o menos. Es muy
bueno, es interesante. Es una experiencia bien chévere.
¿De eso qué podemos concluir? de esa experiencia con la Universidad javeriana: muchas veces
nosotros llegamos a un parque, y los funcionaros de parques, los administradores que está ahí en
el parque son estudiantes que en ese momento fueron pupilos de nosotros en la universidad del
grupo de montañismo de las salidas. Entonces es una semillita que ha quedado allá adentro.
Muchas veces uno sale, también hacemos operación con colegios, uno está con los niños y dicen:
¡ay! ¿Ustedes son agenda 21? Mi papá camina con ustedes porque él nos habla de las salidas.
Entonces ya son cositas que un dice oiga chévere, se están haciendo cosas bonitas. Entonces esa
parte es chévere, es interesante la educación ambiental. Entonces, las fundaciones, nosotros
creamos una fundación porque pensábamos que era una manera económica de poder hacer
operación porque en ese momento las leyes permitían que no fuera tan riguroso en tema de los
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impuestos y que no fuera tan voluminoso, entonces operábamos así. Pero de un tiempo para acá
da lo mismo tener una fundación, una SAS, entonces dijimos, y para estar también más acorde
con la normativa, porque uno exige. Da mucha piedra llegar a un parque natural y ver empresas
que están llevando gente y no tienen guías profesionales, no tienen registro nacional de turismo.
Entonces pues para uno poder exigir debe también estar dando. Entonces dijimos nos vamos por
todo lo legal, vamos a crear una marca, un registro nacional de turismo y vamos a hacer
operación turística. Entonces creamos en ese momento el proyecto de “El Dorado Natural
Travel”. Nosotros iniciamos con la Cámara de Comercio en un proceso de emprendimientos,
entonces ahí desarrollamos toda la idea de negocio, Daniel estaba guiando por toda la parte de
biología, Oscar es uno de los primeros guías que hubo en el país con su Registro Nacional de
Turismo titulado, y yo pues ingiero industrial con conocimiento en la parte de procesos, la parte
administrativa, entonces era un grupo bien chévere. Y de ahí salió el proceso y creamos la marca
Maíz Tour. Maíz Tour es el nombre del establecimiento comercial. Entonces te estoy hablando
que ese proceso tiene aproximadamente 7 años. Esa es la historia que te acabo de resumir.
Pero chévere cómo se fue formando la idea. Y aparte de ser una empresa que presta los
servicios de turismo, crea consciencia ambiental.
Rpt: Si esa es la principal idea. Obviamente con todo ese proceso nosotros en los colegios
hacemos talleres, ahorita pues debido a los inconvenientes que ha habido con la inseguridad de
los niños, ustedes supieron de problema que hubo con el Gimnasio Moderno con los
excursionistas del Amazonas, entonces los colegios ya no quieren salir tan fácil. Además que
también los colegios piden muy barato, entonces pues hay que ver y eso hay que negociarlo, pero
a los niños hay que sacarlos. La educación de los colegios es totalmente insuficiente, y no les va
a querer dar ese tipo de consciencia. Y ahora pensemos… los colegios de un estrato alto, los
niños cada fin de semana se van para sus fincas en Tabio, Tenjo, Guasca, pero los colegios de
estratos bajos no tienen ese gusto.
En la Fundación Ambiental nosotros tenemos un fondo que se llama: Fondo Niños por
Colombia, y dentro de la operación que nosotros hacemos, sacamos un poquito de plata y lo
metemos a ese fondo y sacamos a niños de colegios de los municipios cercanos a una salida muy
sencilla, pero con la misma calidad que se le hace a los niños de los otros estratos para que lo
conozcan. Entonces así hemos pues sacado a algunos niños a hacer programas, que conozcan,
dentro de esta operación también estuvimos participando con el Instituto de Patrimonio Cultural
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y sacamos un número de niños de 4 localidades, hicimos unos recorridos porque la idea era
apropiarlos a ellos de su entorno. Por ejemplo, los niños de aquí de Chapinero no conocían los
cerros orientales, no conocían los museos de por acá, los niños de Suba no conocían el humedal
La Conejera, los niños de Fontibón, los niños de la localidad Antonio Nariño, también los
llevamos a la reserva El Delirio… y después también nosotros ya como personas naturales
hemos estado en otros procesos muy bonitos. El año pasado se llevó a cabo un proyecto con el
Instituto Distrital de Turismo que se llamó: “Descubriendo los 7 tesoros naturales de Bogotá”.
Entonces desde ahí, nosotros con nuestra experiencia apoyamos a la corporación Clorofila en la
gestión y operación de 2000 niños a estos tesoros naturales, además de poner toda una
plataforma para la elección de esos 7 tesoros naturales en Bogotá, entre ellos el primer destino
preferido por los bogotanos que salieron y conocieron el Parque Nacional Natural Sumapaz. Ese
queda en el sur y es el páramo más grande del mundo, queda dentro de Bogotá y eso la gente lo
conoce y lo percibe de esa manera. El segundo lugar, el Jardín Botánico, es espectacular, un sitio
bien hermoso. Allá hacen bodas por ejemplo, si tú quieres hacer un evento allá tienen un sitio y
te sale espectacular y no es costoso, bien bonito e interesante en todo el corazón de Bogotá. Está
la quebrada La Vieja, que es de a 72 para arriba, la quebrada Las Delicias que es desde la
Universidad Politécnico de para arriba, están los humedales: La Conejera, El Córdoba, El Santa
María del Lago, la reserva Van Der Hammen, entre otros muchos.
Entonces ahí se apoyó esa gestión y ese fue un aprendizaje bien bonito para nosotros. Los niños
que se sacaron para eso eran de colegios públicos, entre 7-10 años de edad, fue bonito. Yo tengo
una foto en la página donde hay un niño del colegio y salíamos ese día con la profesora, y ella
dijo: “hay que tener cuidado con ese muchachito, es insoportable” nos decía, y nosotros bueno...
vamos a ver porque lo primero que les decimos a los grupos es “¿qué niño aquí es propenso a los
accidentes?” Fulanito, entonces ese fulanito uno lo coge y lo lleva siempre ahí al lado, eso ya es
listo. Entonces él va aquí. Pero por lo general los niños que son hiperactivos, que son cansones,
que tienen falta de concentración, son los niños que en las salidas van adelante con el guía y
preguntan todo, están preguntando todo el tiempo y eso demuestra una de las falencias de nuestro
modelo educativo. Y ese día ese niño a nosotros nos preguntaba de la mata, del agua, que como,
que porqué esta mata tiene esta forma, etc... Y llegamos a un punto donde hay un mirador y se
ven las montañas, y el niño llegó y se paró ahí contra un árbol y no te miento que se quedó por lo
menos media hora así mirando el vacío, así perdido, como una meditación impresionante, y
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todos los otros niños brincando y jugando… y se vino y estaba en un estado súper tranquilo,
relajado… y la profesora decía: yo no puedo creer eso. Entonces ahí es donde uno dice: lo que
uno hace no impacta a todos pero uno está sembrando cosas bonitas en los niños.
Pregunta 1. Ahora en cuanto al comercio electrónico… ¿Cuándo implementaron el
comercio electrónico a la empresa?
Rpt: Nosotros no tenemos comercio electrónico, la página no tiene carrito de compras ni tarjeta,
queremos hacerlo pero yo creo que a mediados del año entrante va a ser esa gestión. No ahorita
no tenemos. Es importante y si es una decisión que estamos tomando con base en datos, porque
para las personas es más importante tomar una decisión de compra inmediatamente: me antojé y
compro. Que es lo que uno hace. Uno entra a mercado libre y se pone a chismosear y dice “uy
que bonita esta pinza eléctrica ¿qué hacen ustedes?” uno llega y lo compra. Uno no lo piensa. Si
uno deja aplazar ese momento de compra ya no, ya no la compro. Entonces si hay que
incorporarlo por facilidad. Entonces ¿la página es simplemente informativa? Rpt: simplemente
informativa si correcto. Están los precios de los programas, una descripción de los destinos, de
dónde viene el nombre, por qué el Dorado Natural Travel, por qué Maíz Tour Colombia, cómo
son nuestros guías, cómo son nuestros viajes, la experiencia que han tenido las personas, más o
menos eso es lo que ustedes encuentran en la página.
Pregunta 2. ¿Cuáles son los destinos preferidos para hacer turismo?
Rpt: A la gente le gusta mucho… el producto fuerte de nosotros son las salidas de 1 día. Eso es
lo que estamos operando todo el año. Son las salidas que tienen algunas actividades, sin importar
que sea, ojala tenga agua y tenga un rapel o una escalada, la gente tiene esa ansiedad por sentir
algo nuevo, y realmente cualquier cosa que a las personas las saque de su zona de confort les está
generando ganancia en su autoconocimiento, digamos eso es lo más importante.
Pregunta 3. ¿Tienes identificados los destinos para los extranjeros y para los colombianos?
Rpt: Sí, a los extranjeros les gusta mucho ir a destinos como el Cocuy, la montaña, el
montañismo, esa es una fortaleza de nosotros, y en lo que operamos. Los colombianos somos
pésimos turistas, porque pedimos rebaja por todo, por otro lado, queremos todo gratis y exigimos
muchísimo, está bien exigir pero cuando se sale... Porque en una oportunidad viajamos con dos
grupos, un compañero estaba haciendo un viaje con un grupo abierto, o sea que las personas se
inscriben, obviamente ahí estamos un grupo de 15 personas. Entonces, pues es un viaje que
maneja cantidades grandes. Las personas se quedaban en carpa, y yo estaba llevando un grupo
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privado, dos personas, obviamente en el grupo grande las personas pagaban en ese momento
como $550.000 pesos, 4 días 3 noches en el Cocuy, estoy hablando hace dos años. Y las dos
personas, que cada persona pagó aproximadamente $1.800.000, pero nosotros íbamos en un
vehículo privado desde acá, los recogíamos en la casa, los llevábamos, les servían en la mesa, en
el restaurante, los consentían, entonces en las noches en las camas, porque nos estábamos
quedando en el refugio, en el Cocuy nosotros a las personas les dijimos que como allá hace un
frío terrible y estas personas no están acostumbradas, pasan unas noches terribles, les llevan en
una bolsa de estas de agua caliente y se las meten en la cama, entonces la camita está caliente.
Los consienten arto. Claro las otras personas vivían esto y por qué a ellos sí?. Entonces no es
correcto decir porque ellos están pagando más, la gente no dimensiona eso, y en ese momento
no. Entonces nosotros salimos y los señores dijeron listo tú vas con los dos, pero nosotros
queremos que vaya otro guía adicional, porque iba un muchacho francés y la mamá, y la señora
dijo yo no creo que pueda hacer cumbre, entonces tú te vas con mi hijo, y si yo me devuelvo, me
devuelvo con el otro. Lo asumimos, eso es un acto consciente.
Entonces la otra gente salían en cada cordada van 4 o 5 personas, pero sí de esas 5, una persona
dice que no sube, toda la cordada tiene que devolverse, porque uno no puede abandonar una
persona en el glacial; y la cordada va a marchar de acuerdo al paso del más lento, y son tan
fuertes como es el más débil, entonces la gente no entendía eso, entonces una chica llego y dijo
¿por qué salen dos guías?, entonces toco explicarle, todos se sintieron contrariados, que qué mal
servicio, y no es cierto, son percepciones. Les decíamos ¿qué te hemos dejado de dar?, es que
cuando uno sale del campamento y uno va para la montaña, entonces uno debe llevar su equipo,
uno debe llevar sus crampones, su comida, su arnés, su ropa de nieve, alcanza a ser un equipo de
10 kilos, pero si la persona no está acostumbrada eso le va a pesar muchísimo, entonces que no,
que ella no iba a cargar, que a ella nunca le dijeron que tocaba cargar, entonces empiezan a
buscar los peros, obviamente colombianos.
Yo nunca he tenido un inconveniente con algún cliente extranjero, es cultura, porque así nos
están acostumbrando y ese es un problema político, que era lo que hacía referencia, que nosotros
nos estamos acostumbrando a que todo nos lo regalen.
Los productos que sí piden los turistas extranjeros, son servicios donde ellos vayan literalmente a
estar viviendo dentro del monte. Yo nunca he ido a un sitio, donde el turista diga que cosa tan
fea, porque todo es naturaleza. Sin embargo, colombianos yo si he escuchado es que el recorrido
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de ayer es muy parecido al de hoy, pues si uno está en el Desierto de La Tatacoa va a ver arena
roja y gris todo el tiempo.
En cuanto al turismo en Santander, ¿qué nos puedes contar?
Rpt: En Santander hemos llevado solamente un colegio alguna vez, en Santander ellos están
muy consolidados, nosotros somos operadores, y el operador ¿qué es lo que hace?, es el que
como su nombre lo dice hace la operación en el destino, para nosotros hacer una operación
económica en Santander y que nos resulte a nosotros rentable, tendríamos que tener un destino
allá, una sucursal para que nosotros lleguemos y estemos allá. En Santander están supremamente
organizados, allá es un modelo bonito, tú compras el paquete y allá te lo venden todo armado.
Nosotros para poder hacerlo deberíamos que tener un hotel y unos guías de allá reconocidos,
porque yo soy partidario de que uno tiene que organizarse y tiene que exigir, y si se organizaron
y les costó trabajo, no pueden permitir que cualquier persona llegue y se les meta porque sí, tiene
que darse el momento que si se meten, pero dentro de una idoneidad y respetando el proceso que
ellos siguieron, si están asociados y tienen que pagar, pues pagando, porque si yo llego y a la
brava yo conozco el destino, yo soy guía profesional, y me meto, no eso hay que respetarlo y eso
se está propendiendo, y yo creo que por ese lado estamos bien.
En muchos destinos se están organizando de esa manera, entonces eso hace también que la
gestión para nosotros operadores de otros lugares sea difícil, si nosotros quisiéramos por
ejemplo, ir a hacer operación nuestra en la Sierra tendríamos que tener allá una sede, para tener
nuestros guías asociados. Sin embargo, si hay gestiones que permiten eso.
¿Cómo fue esa experiencia del colegio que llevaste a Santander?
Rpt: Eso fue con un colegio calendario B, mentiras, eso fue con una universidad, para ese caso
se contrataron todos los paquetes, aspectos para destacar los destinos, todos los guías que fueron
contratados eran de allá, nosotros solo llevamos tour conductor, tres buses, en cada bus iba un
tour conductor y los guías de allá que se contrataron. Todo el cronograma se llevó a cabo, los
muchachos pues tenían sus expectativas, sin embargo, trabajar con universidades tienen un
riesgo alto y es la conciencia, porque los muchachos de universidad tienen en su cabeza la
rumba, entonces en la noche, nosotros listo mañana madrugamos y nos vamos a tal hora, los
muchachos se volaron y se fueron a rumbear, y llegaron borrachos muy a la madrugada, y
entonces ahí hubo inconvenientes para la salida, al otro día los muchachos no querían hacer
absolutamente nada, dañaron el ambiente de todo el mundo. Sin embargo, no es una cuestión de
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la salida, sino que no se respetaron los acuerdos a los que se llegaron. Ellos iban con sus
profesores.
Destinos ahorita, por ejemplo, bonitos, en enero vamos para Tuparro, Parque Nacional Natural
Tuparro, en la Orinoquia, en toda la frontera con Venezuela, ahí está la publicidad, y ese sitio es
de los más bellos que puedan haber. Alexander Von Humboldt, es un científico, cuando
desembarcó dijo que era la octava maravilla de la naturaleza, era un sitio bellísimo, ¿qué tiene de
especial?, ¿qué hay?, mucha vida, son sabanas, tiene muchísima vida, mucha vida. Tú puedes ver
caimanes, hay personas que han visto jaguares, los árboles, por ejemplo, tú ves un árbol y lo ves
azuloso, y uno dice ¡qué árbol tan raro!, y te aproximas cuando de un momento a otro salen a
volar bandadas de papagayos y el árbol queda verde, eran las alas de los papagayos que le hacían
ver esa tonalidad, es hermoso, es un sitio bien bello. Se entra a Casuarito, se visita una
comunidad indígena, se va al parque y se hace navegación. Entonces es bien, bien bonito…ese
turismo es costoso, te estoy hablando que los tiquetes cuestan aproximadamente $800.000 pesos,
y la poción terrestre vale $1.800.000, pero todo incluido, la alimentación, los transportes, y ¿por
qué es costoso? el combustible, allá uno todo el tiempo se está moviendo en lanchas voladoras
motorizadas, pues claro el combustible vale muchísimo.
Pregunta 3. En cuanto al sector turismo ¿qué expectativas tienes a largo plazo?
Rpt: Mira que en estos dos días, lunes y martes hubo un evento que se llamaba Zona Maíz, que
es el evento de eventos en Colombia respecto al turismo de eventos, son ese gremio que se
dedica a hacer ferias, a hacer congresos, por ejemplo, este gremio es el que se dedica a hacer el
lobby y toda la ante sala, para que Colombia se gane un Mundial o unas Olimpiadas, es por ese
lado, obviamente está el Ministerio del Deporte, pero ellos son los que están ahí, ellos son los
que reciben la mayor parte del ingreso, nosotros como operadores entonces somos un brazo que
les da soporte a ellos, porque vienen los congresistas y ellos vienen con sus familias, entonces
que van a hacer las familias, van a salir a hacer turismo en todas las zonas cercanas, pero ellos
tienen que tener confianza plena en los operadores que pueden hacer eso, porque puede dañarles
el evento.
Entonces estos dos días hablábamos de la importancia y el papel que ahorita va a tener la
industria, y las expectativas que se vienen con el tema del posconflicto, es un hecho que se va a
firmar la paz. Y la manera cómo desde el sector turismo, nosotros vamos a estar visitando
lugares que antes eran zona roja. Entonces hay un caso muy bonito, que es el caso de Palenque y
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Montes de María, entonces en este momento COTELCO ha tenido un trabajo súper fuerte con la
gente de San Basilio de Palenque, y ellos ya están organizados para recibir turistas, visitando esta
comunidad, para hacer etnoturismo. En los Montes de María ustedes saben que allá fue súper
crudo el tema del paramilitarismo, entonces ya se puede ir a visitar allá, eso está muy cerquita de
Cartagena, entonces es chévere ese tema, se pueden conocer esos sitios y obviamente se está
cambiando la imagen del país en ese aspecto.
Ahora, cundo uno va a hacer un recorrido por la selva, cuales son los actores que conocen mejor
la selva, pues los indígenas que han estado en medio del conflicto, los soldados que estuvieron
metidos en el monte por cuánto tiempo, los reinsertados que también estuvieron en el monte una
cantidad de tiempo, entonces a ellos es importante vincularlos, porque yo me sentiría muy seguro
caminando con una de estar personas por la selva. Entonces a ellos hay que vincularlos, esa es la
expectativa que existe. Sin embargo, hay que tener mucho cuidado, y no pasar del ¡guau! Que
tienen nuestros paisajes naturales, por el ¡ups! Hay que saber qué zonas se visitan, el tema de los
campos minados, tienen que ser zonas supremamente seguras, y de eso tiene que haber una
certeza total, porque de eso puede empañar la imagen.
Es importante también ahorita, y con la expectativa de cambio de gobierno distrital, la
percepción de inseguridad de Bogotá, y de desorden, es absoluta. Y nosotros estamos
apareciendo… la aplicación Waze sacó un listado de las ciudades que tienen problemas de
movilidad, de acuerdo a indicadores, eso es una realidad, no es nada subjetivo, ellos tienen los
promedios de velocidad de todas las calles de todo el mundo, y Bogotá es la segunda peor ciudad
en movilidad, estamos hablando de Waze que tiene los registros en tiempo real. Entonces es
importante el cambio, debe quedar un muy buen líder, que haga gestión al respecto.
Dependiendo de eso, y obviamente tenemos que unirnos todos y generar marca, pero esa marca
es el líder el que tiene que darla, así como se hizo marca país, marca Colombia, tiene que haber
una marca para Bogotá.
Se hizo un esfuerzo impresionante con “Bogotá 2.600 metros más cerca de las estrellas”, y en el
siguiente momento político hubo un cambio, entonces ya se perdió la continuidad, que es lo que
pasa con todas las administraciones, lo cual me parece terrible, dependiendo de eso estaremos en
un buen momento. Sin embargo, la puesta es trabajarle al turismo, tenemos el destino, tenemos la
calidad humana, aunque tenemos un problema por ser latinos, eso hay que reconocerlo y es que
el turista extranjero escribe y él espera que la respuesta a su correo sea inmediata, y muchas
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veces nosotros como gremio no damos respuesta en ese momento, entonces los que vienen de
otras partes que tienen en su cabeza esa otra forma de trabajo y de pensar, están captando ese
mercado. Pero indiscutiblemente el mercado sí está creciendo, hay un libro que se llama Tribus
viajeras, hablaba sobre los diferentes momentos por los cuales se gesta el turismo, hay un
primero, que es el turismo de mochileros y Colombia ya pasó eso, entonces los mochileros son
los que tienen todo el tiempo y viajan muy barato, y tienen tiempo de viajar a muchos, muchos
sitios y escribir, y son las mejores referencias, entonces detrás de ellos viene la gente que tiene
poder adquisitivo, que son las familias, entonces las familias llegan y miran todas esas crónicas,
todos eso blogs de los bloggers que hablan de destino, entonces yo quiero visitar esto y esto, y se
vienen, entonces como tienen poco tiempo, pero tienen el poder adquisitivo, entonces viajan y
contratan, y ustedes con quién viajaron, pero no hay referencia porque ellos viajaron solos.
Ahorita las agencias empiezan a tener esa porción del mercado de listo vamos a viajar, y viene el
voz a voz, y se viene el fortalecimiento de las agencias que en su momento estuvieron
preparadas.
Después de eso viene el turismo de los adultos mayores, que son los que tienen la plata y tienen
el tiempo, ellos pueden viajar en la época en donde en toda parte hay descuentos, porque tienen
el tiempo que quieran, y a ellos les están consignando en el banco, y ellos están paseando. Al
respecto se unen todos esos factores.
Resumiendo, el posconflicto, se van a hacer apertura a muchos territorios que antes no había
acceso, involucrar a los actores de ese conflicto, pero eso tiene sus pros y sus contras, uno no va
a soltar en sus manos a qué tipo de persona, uno va a hacer una selección, yo con quién trabajo,
etc. El tercer componente es cuál es el líder que va a llegar a Bogotá, eso es clave, porque
podemos quedar en las manos de alguien peor o seguir en las manos de los mismos, bueno no sé.
Y el cuarto, el momento de madurez que está alcanzando el turismo en Colombia, por ejemplo,
les estaba hablando sobre el turismo de eventos. Hay un evento que todos los países le hacen ante
sala para conseguirlo, y es el Congreso de Neurocientíficos y Neurocirujanos, a nivel mundial,
entonces se pueden imaginar las eminencias que vienen a ese tema, pues Colombia se lo gano, y
se lo gano a Dubái. Dubái obviamente qué es lo que hace, como se ganaron el Mundial, yo tengo
tanta plata para cada una de las delegaciones. Sin embargo, Colombia le gano a todo eso,
entonces una puesta muy grande que tiene ahorita el sector, no solamente el sector de eventos
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sino todo el sector de turismo, de ahí se articula centros comerciales y una cantidad de cosas que
están ahí vinculadas, restaurantes, hoteleros, es un evento súper gigante.
Eso es algo que se hablaba ayer y es el hecho de las noticias que bombardean a los medios,
entonces había un campo de discusión, un panel, donde se estaba discutiendo si los medios
influían o no en la imagen negativa o positiva del país, totalmente. Estaba la que llaman Malu,
María Lucía, la de Caracol, José Alfredo Vargas, Héctor Ruíz, y estaba el moderador que no me
acuerdo cómo se llama. Entonces ellos explicaban, dudo que sea así pero no tengo argumentos,
entonces ellos decían que tienen una bandeja, donde llegan todas las noticias, entonces ellos
comienzan a organizarlas, y esa gran bandeja está contaminada por inseguridad en Bogotá, a
bueno antes de eso el gran tema global, cómo es posible que Bogotá no tenga un periódico local,
porque aquí se maneja es El Tiempo, y El Tiempo es nacional, pero ese Tiempo tiene una gran
parte de noticias que es de Bogotá. Más aún aquí debería haber periódicos por localidades,
entonces listo, partamos de ahí, y eso tiene que ver mucho con nuestro modelo político de
gestión. Realmente Bogotá no debería tener un solo alcalde nombrado por votación, cada
localidad debería tener su alcalde para que pudiera conocer los problemas y la gente votara de
acuerdo a las soluciones que quiere que tenga su localidad.
Ustedes saben está es la zona LGTBI de Bogotá, obviamente desde allá sea tratado y se han
hecho unos esfuerzo para que haya inclusión, etcétera, pero lo mismo, aquí están los LGTBI, en
el centro están todos los indígenas, porque son los desplazados, en Ciudad Bolívar qué cantidad
de desplazados hay, entonces son diferentes momentos.
Volviendo esa gran bandeja imagínate, una gran porción de noticias de Bogotá, y fuera de eso
está contaminada, porque por todo lado llegan los vídeos del atraco, los vídeos de los trancones,
los vídeos de movilidad, entonces que son esos, y eso es todo lo que tienen ellos, y es lo único
que tienen, pero yo tenía una duda en ese momento, cuánto dura un noticiero en las mañanas y al
medio día, comienzan como a las 5:30 am y se están acabando como a las 8:30 am, y al medio
día están 12:30 y a las 2:30 todavía están dando noticias, yo no creo que en todo ese tiempo no
tenga noticias positivas, porque eso es lo que vende.
Entonces ayer se presentó esa polémica, entonces uno sí tiene que empezar a cambiar la
mentalidad, por ejemplo, la tarea que nosotros podemos hacer es dejar de estar rotando en
Facebook, esas noticias que me gusta que cogieron al ladrón y le pegaron, sí uno siente fresquito
y dice muy, bien hecho!, pero dejar de darle like a esas vainas, sin embargo, no nos enteramos
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que es la Universidad de la Salle se va a presentar no sé quién a dar un concierto gratuito, a eso
es a lo que hay que darle like, eso va cambiando.
De esa manera Medellín… Medellín tiene problemas de inseguridad súper serios, pero eso no
suena, ¿por qué?, porque los líderes han estado y han gestado una política de imagen. Entonces
allá predomina, o le dan preponderancia al tema del Tranvía, a su Metro Cable, etc. Por ejemplo,
ir a esta zona céntrica, donde están todos los Boteros es súper, eso se volvió peligroso, sin
embargo, ellos siguen sacándolo.

